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Regulace reklamy v aktuálním tržním prostředí ČR. Etické rozměry 
reklamy. 
 
Souhrn 

Podstatou této práce je vymezení základních pojmů v oblasti regulace reklamy. Shrnutí a 

poskytnutí přehledu o právních a etických normách, které upravují reklamu v České 

republice. V praktické části předmětem zkoumání je vliv reklamy na děti a mládež a také 

zpracování dotazníku na téma Děti, mládež a reklama. Získané výsledky jsou vyhodnoceny 

a interpretovány, některé z nich v grafické podobě. 

 

Klíčová slova:  

reklama, etika, regulace reklamy, kodex reklamy, Rada pro reklamu, média, děti a mládež 

 

 

Regulation of advertising in the current market environment of the 
Czech Republic. Ethical dimensions of advertising. 
 

Summary 

The essence of this work is to define the basic concepts of advertising regulation. 

Summary and provide an overview of the legal and ethical standards that govern 

advertising in the Czech Republic. In the practical part examined the influence of 

advertising on children and youth, as well as processing the questionnaire on the topic of 

Children, Youth and advertising. The results are evaluated and interpreted, some of them in 

graphical form. 

 

Keywords:  

advertising, ethics, regulativ of advertising, advertising code of ethics, The council for 

advertising, media, youth and children 
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1. Úvod 
 

Reklama je neoddělitelnou součástí našeho života a setkáváme se s ní téměř na každém 

kroku. Potkáváme ji cestou do školy nebo do zaměstnání, oslovuje nás ze zastávek, na 

kterých čekáme na dopravní prostředky, z billboardů kolem silnic. Dále reklamu 

nacházíme na sloupech veřejného osvětlení, které jsou polepeny reklamními slogany, 

v novinách, časopisech a v jiných mediích, ale také v čekárnách lékařů, v bankách apod. 

Reklama je všudypřítomná a nelze se téměř jejímu působení vyhnout. Reklamu mnohdy už 

ani nevnímáme, přesto je všude kolem nás. 

 

V dnešním globálním světě je výroba jednoduchá, ale problém nastává v okamžiku 

prodeje. Ve vysoce konkurenční prostředí firmy jsou nuceny propagovat svůj produkt, a to 

pomocí marketingu, konkrétně reklama je prostředkem zviditelnění výrobku a udržení se 

na trhu. Reklama by měla zaujmout potencionální zákazníky a přesvědčit je ke koupi, a to 

za každou cenu. Často je reklama agresivní a výrobci používají nekalé a neetické praktiky. 

Jedna z největších světových reklamních agentur má jako součást svého loga tuto větu: 

„Pravda vhodně řečená.“ Reklama je vlastně určitou formou komunikace s obchodním 

záměrem. 

 

Reklama se stala běžnou součástí našeho života a mnoho z nás ji už ani nevnímá, přesto 

náš život ovlivňuje a mnohdy v negativním smyslu.  Nejvíce ohroženy v populaci jsou 

senioři a děti, obě dvě skupiny jsou důvěřivé a lehce ovlivnitelné. Senioři jsou často 

neznalý zákona, většinu života prožili v jiném politickém režimu, ve kterém se reklama 

téměř nevyskytovala, a existovalo minimum médií. Z toho důvodu se nelze divit, že 

mnohdy se nachytají na různé reklamní akce, např. na reklamní leták slibující zajímavý 

výlet s občerstvením, který končí jako prodejní akce předražených a často nekvalitních 

produktů.  

 

Další ohroženou skupinou jsou malé děti, které netuší, co reklama je a mohou jí být hodně 

ovlivněny, často v negativním smyslu. Reklama nejen propaguje produkty, ale také 

přesvědčuje ke koupi, ovlivňuje názory dětí a vytváří určité vzory chování. Podílí se 

výrazně na životním stylu dětí a mládeže, působí na jejich stravovací návyky, vytváří 

vzory a idoly, ale může mít také vliv na jejich budoucí spotřebitelské chování. Reklama má 

vždy za cíl propagovat zájmy zadavatele a ty velmi často nejsou shodné se zájmy dětí či 
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mládeže. I z tohoto důvodu je nutná regulace reklamy. Regulace reklamy stanoví meze, 

které by neměly být překročeny a reklama, tedy spíše lidé, kteří ji tvoří, by je měli 

dodržovat.  

 

V České republice je reklama regulována prostřednictvím právní regulace, ale i 

prostřednictvím samoregulace. V právních předpisech nalezneme nejrůznější definice 

reklamy, zakázané formy reklamy, ale i orgány, které dozírají na dodržování zákonů aj. 

Opakem je samoregulace reklamy, která není regulována státem, ale etickými pravidly, 

které přijal sám reklamní průmysl. V podstatě to znamená, že reklamní průmysl reguluje 

sám sebe. Na rozdíl od právní regulace je zde velikou výhodou vysoká flexibilita a 

schopnost pružně reagovat na změny, ke kterým dochází na reklamním a mediálním trhu. 
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2. Cíl práce a metodika 
 

Cílem této diplomové práce je vymezení základních pojmů v oblasti regulace reklamy a 

poskytnutí přehledu o právních a etických normách, které upravují reklamu v České 

republice. Dále obecná analýza vybraných druhů reklamy v návaznosti na konkrétní 

příklady rozhodnutí Rady pro reklamu. Praktická část je zaměřena na oblast reklamy, která 

se zaměřuje na děti a mládež. V praktické části se práce orientuje na zodpovězení 

hypotetických otázek, zpracování a vyhodnocení dotazníkového šetření na téma Děti, 

mládež a reklama. 

 

Dalším cílem diplomové práce je odpovědět na následující hypotézy: 

1. právní úprava reklamy z hlediska ochrany dětí je dostatečná 

2. mimoprávní úprava etiky v reklamě je dostatečná 

 

 

Metoda použitá při zpracování této diplomové práce: 

• seznámení se s danou problematikou 

• zajištění informačních zdrojů a jejich prostudování 

• analýza shromážděných informací a podkladů 

• konzultace s vedoucím diplomové práce 

• sestavení otázek dotazníku,  

• vyhodnocení výsledků dotazníku 

 

Práce je rozdělena do kapitol a podkapitol. Třetí kapitola je zaměřena na vymezení 

základních pojmů, jako je reklama, druhy reklam, komunikační média a subjekty reklamy. 

V další části (kapitola 4) se věnuji dějinám reklamy, zejména historii reklamy v Čechách. 

Jsou zde vymezeny některé z významných mezníků reklamy např. vynález knihtisku. Pátá 

a šestá kapitola se zabývá regulací reklamy, a to z hlediska veřejnoprávní regulace a 

soukromoprávní regulace a z hlediska etiky. Etická stránka reklamy je předmětem 

samoregulace a je vykonávána Radou pro reklamu. Kromě podrobné činnosti Rady pro 

reklamu, jsou zde zmíněny některé případy reklam, které byly rozhodnutími Rady pro 

reklamu shledány jako neetické. Následující kapitola se věnuje vybraných druhům reklam, 

jako je reklama na alkohol, tabákové produkty a humánní léčivé přípravky. Regulace všech 
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zmíněných druhů reklam je zde srovnávána z hlediska práva a etiky. Poslední dvě kapitoly 

se věnují problematice reklamy zaměřené na děti a mládež.  

 

Při vypracování diplomové práce bude použita především popisná metoda, srovnávací a 

metoda kompilace. V praktické části získané poznatky jsou vyhodnoceny pomocí 

statistických metod, a to především prostřednictvím výstupů statistických tabulek a grafů 

v programu MS Excel. Ke studiu problematiky reklamy a její regulace jsem využila právní 

normy, Kodex reklamy z roku 2013 a odbornou literaturu z Městské knihovny v Praze. 

Použité právní normy a odborná literatura jsou v diplomové práci průběžně citovány. 
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3. Vymezení základních pojmů 
 

V této části budou vymezeny základní pojmy, jako je reklama, komunikační média a jiné 

pojmy v oblasti regulace reklamy. Dále se budu zabývat vymezením různých definic 

reklamy, možnými rozdíly ve výkladu pojmu reklama a druhy reklam. 

 

3.1 Definice reklamy 
 
Pojem reklama je velmi často spojován s latinským slovem reclamare. Tento termín se 

v dostupných slovnících latinsko-českých nevyskytuje a je tedy problematické jej doslovně 

přeložit. Vhodný překlad do českého jazyka je opakovaně vyvolávat, volat. Blízký pojem 

je re-clamo, který je překládán jako odporovat, případně ozvěnou se ozývat. Základ slova 

reklama lze najít v latině, ale do českého jazyka se dostalo z francouzštiny, a to pojmem 

réclamer, tedy hlásit se, dožadovat se, stěžovat si, žádat, vyžadovat, reklamovat apod. Ve 

spojení réclamer bruyamment, tedy hartusit, je odkazováno k povaze reklamy, která je 

brána často jako hlasité vychvalování čehosi.  

 

S velmi nadčasovou platností vystihl reklamu v roce 1888 Ottův slovník naučný: „Reklama 

je veřejné vychvalování předmětů obchodních, uměleckých a p., jež se děje prospekty, 

plakáty, obchodními štíty, vyvolávači, nosiči návěstí atd., zvláště pak časopisy. Annonce 

prostě věc oznámí, reklama snaží se ji od okolí odlišiti, vyzvednout, pozornosti obecenstva 

přiblížiti. Stává se tak nadpisy (nápadnými, tajemnými, zvědavost budícími), tím, že se 

nešetří místem, stereotypním opětováním, verši, zvl. pak obrázky.“ Jedná se pravděpodobně 

o první definici reklamy v české historii. 

 

Reklama je dnes pojem, na jehož definici se často nedokážou shodnout ani sami reklamní 

profesionálové. Ti spíše než o reklamě hovoří o komerčních komunikacích, jejichž je 

reklama jen podmnožinou, jen jednou z možných forem. Za 5 základních forem 

komerčních komunikací pak označují: 

• reklamu, tj. obchodní sdělení, jehož obsah stanoví sám zadavatel (či jeho agent), 

odpovídá za ně a pro jehož šíření si najímá média, 

• sponzorství, tj. konání dobra s cílem vylepšit svou pověst, 

• direkt marketing neboli přímá reklama, přímý prodej, 
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• podpora prodeje, tedy technika zvyšující prodej nestandardní okamžitou pobídkou 

spotřebitele (např. spotřebitelských soutěží), 

• publicita (public relations), což je opět šíření obchodního sdělení, ale s tím, že 

jejich obsah stanoví samo médium a také za něj odpovídá.1 

 

Pod pojmem reklama může být v myslích lidí zahrnuto spousta věcí. Někdo si např. pod 

slovem reklama představí firemní štít, jiný multimediální kampaň, tričko s logem aj. 

Reklama je vždy a všem na očích, nevybíráme si ji, oslovuje nás zadarmo a u některých 

médií ji ani nelze odmítnout. 

 

Reklama je chápána jako placená nebo neplacená propagace výrobku, služby, podniku, 

obchodní značky, jejichž cílem je zpravidla zvýšení prodeje. Reklamu využívají obchodní 

společnosti, neziskové organizace, ale také profesní nebo sociální organizace. Vymezení 

pojmu reklama není jednoznačné, protože reklamu můžeme nalézt v mnoha podobách a 

formách. Existuje spousta definic, které vymezují pojem reklamy, ať už se jedná o naučné 

slovníky, právní předpisy tuzemské či evropské nebo etické kodexy. Všechny tyto definice 

mají něco společného. Jedná se o komunikaci mezi zadavatelem a spotřebitelem, a to 

prostřednictvím nějakého média s komerčním záměrem. 

 

3.1.1 Definice reklamy v zákoně o regulaci reklamy 
 

Zákon č.40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění některých dalších zákonů 

(dále ZRR) říká: „Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené 

zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména 

podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, 

prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 

známky, pokud není stanoveno jinak."2 Základním znakem definice reklamy je cíl, úmysl 

(„order“). Jakákoliv prezentace v nejširším slova smyslu, kterou podnikatel koná s cílem 

podpory svého podnikání, naplňuje tento cíl, a je tedy reklamou ve smyslu zákona.  

 

n č. 89/2012 Sb., občanský zákoník  

                                                
1 Winter, F.: Reklama a právo, str. 9 
2 § 1, odst. 2., zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy  
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Podnikatelská činnost je vymezena v  občanském zákoníku č. 89/2012 Sb. (dále jen OBZ), 

jako soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní 

odpovědnost za účelem dosažení zisku. Za podnikatele se podle § 421 OBZ považuje 

osoba zapsaná v obchodním rejstříku. Důležitá je formulace za účelem dosažení zisku, 

podle které vyplývá, že za reklamu nelze tedy považovat např. inzeráty nadací a fondů, 

propagující vlastní cíle nebo propagace politických stran a politických hnutí. Za reklamu se 

také nepovažují označení, která mají informativní charakter a slouží pro identifikaci 

podnikatelské jednotky, jako je např. označení sídla nebo provozovny podnikatele, 

identifikace výrobce na obalech výrobku, uvedení loga podnikatele na obchodních 

listinách aj. 

 

3.1.2 Definice reklamy v právu EU 

 

V právním řádu Evropské unie je reklama definována třemi odlišnými způsoby, a to 

reklama všeobecná, audiovizuální reklama a reklama léčivých přípravků. Za základní lze 

považovat definici reklamy ve směrnici 2006/114/ES o klamavé a srovnávací reklamě, kde 

se reklamou rozumí „každé předvedení související s obchodem, živností, řemeslem nebo 

svobodným povoláním, jehož cílem je podpora odbytu zboží nebo poskytnutí služeb, včetně 

nemovitostí, práv a závazků“3. Definici audiovizuální reklamy nalezneme ve směrnici 

2010/13/EU, o audiovizuálních mediálních službách. Mezi formy audiovizuální reklamy, 

které směrnice upravuje, patří audiovizuální obchodní sdělení, skryté audiovizuální 

obchodní sdělení, teleshopping, umístění produktu (tzv. product placement), sponzorství a 

televizní reklama. Třetí definici je reklama na humánní léčivé přípravky, která je obsažena 

ve směrnici 2001/83ES. 

 

3.1.3 Jiné definice reklamy 
 

Další definici reklamy můžeme nalézt také v Kodexu reklamy 2013 vydaný Radou pro 

reklamu. Kodex reklamy ovšem nenahrazuje právní regulaci reklamy, ale navazuje a 

doplňuje ji o etické zásady. Pro účely Kodexu se reklamou rozumí proces komerční 

komunikace, prováděný za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným 

subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož účelem je poskytnout spotřebiteli informace o 

                                                
3 Směrnice 2006/114/ES, čl. 2 písm. a) 
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zboží a službách (dále jen „produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy. 

Přitom se jedná o informace šířené prostřednictvím komunikačních médií, kterými se pro 

účely Kodexu rozumí televize, rozhlas, nosiče audiovizuálních děl, periodický tisk a 

neperiodické publikace, dopravní prostředky, plakáty a letáky, jakož i další komunikační 

prostředky umožňující přenos informací.4 

 

V zákoně číslo 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání (neboli 

mediální zákon) je reklama definována jako „jakékoliv veřejné oznámení, vysílané za 

úplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysílané za účelem vlastní propagace 

provozovatele vysílání, s cílem propagovat dodání zboží nebo poskytnutí služeb za úplatu, 

včetně nemovitého majetku, práv a závazků“.5 Za reklamu je dle mediálního zákona také 

považováno jakékoli veřejné oznámení za účelem vlastní propagace provozovatele 

vysílání. Tedy lze říci, že definice reklamy v tomto zákoně má širší pojetí než je tomu 

v ZRR, protože zákon není převážně zaměřen na podnikatelské subjekty a nevyžaduje 

reklamu za účelem podpory podnikatelské činnosti. Definice reklamy v mediálním zákoně 

byla dále rozšířena o vymezení teleshoppingu, který představuje reklamu spojenou 

s nabídkou propagovaného výrobku. Teleshoppingem je „přímá nabídka zboží, a to včetně 

nemovitého majetku, práv a závazků, nebo služeb, určená veřejnosti a zařazená do 

rozhlasového či televizního vysílání za úplatu nebo obdobnou protihodnotu“.6 

 

Jednotná definice reklamy neexistuje, přesto mají tyto definice některé společné znaky. 

Reklama může být definována jako informování a přesvědčování osob, kterým je toto 

oznámení určeno, za účelem propagace zboží, služeb či jiných činností s cílem tyto osoby 

informovat a zaujmout jejich pozornost. 

 

3.2 Další pojmy v oblasti reklamy a její regulace 
 

Zde budou vymezeny některé další pojmy, s kterými je možné se setkat v rámci dané 

problematiky. Zejména je důležité, kdo je zadavatel, zpracovatel a šiřitel reklamy. Dále 

zde budou vysvětleny pojmy jako je sponzoring a komunikační média, kterými může být 

reklama šířena. 

                                                
4 Kodex reklamy 2013 [online] [cit. 2014-09-02] 
  Dostupné z <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php> 
5 § 2 odst. 1, písm. n, zákona č. 231/2001 Sb., zákon o provozování televizního a rozhlasového vysílání 
6 § 2 odst. 1, písm. r, zákona č. 231/2001 Sb. 
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3.2.1 Zadavatel, zpracovatel a šiřitel reklamy 
 

Zadavatel reklamy v ZRR je definován jako právnická nebo fyzická osoba, která si 

objednala u jiné právnické nebo fyzické osoby reklamu. Zadavatel reklamy je osoba, která 

objednává zpracování reklamy (nikoli šíření reklamy) a pro jejíž potřeby je reklama 

zpracovávána. To znamená, že objednáním je třeba rozumět vždy počáteční podnět, a 

nikoli např. činnost agentury, která je pouze v pozici jakéhosi zprostředkovatele (pokud 

není zpracovatelem, neboť jinak by mohlo docházet k obcházení zákona, a tedy situaci, 

kdy by osoba, v jejíž prospěch reklama působí, za nic neodpovídala.7 Zadavatel reklamy 

může být totožný s osobou zpracovatele, pokud si reklamu sám vyrobí. V Kodexu reklamy 

je zadavatel reklamy chápán jako jeden ze subjektů reklamy, ke kterým dále patří zejména 

inzerenti, reklamní agentury, vlastníci komunikačních médií a další zadavatelé reklamy. 

Základní odpovědnost za dodržování Kodexu nese právě zadavatel reklamy, pokud 

reklamu schválil nebo jinak s ní vyjádřil souhlas. Zadavatel tedy odpovídá za obsah 

reklamy, pokud není zadavatel a zpracovatel jedna osoba, odpovídají solidárně, tedy 

společně a nerozdílně. Zadavatel se může zprostit odpovědnosti za obsah reklamy, která je 

v rozporu se zákonem, pokud prokáže, že zpracovatel se neřídil jeho pokyny při 

zpracování reklamy a z toho důvodu je reklama v rozporu se zákonem. 

 

Zpracovatelem reklamy je právnická nebo fyzická osoba, která pro sebe nebo pro jinou 

právnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu.8 Jde tedy o osobu, která reklamu 

vytváří, ať už se jedná o grafický návrh reklamy, výtvarné zpracování nebo tisk. 

Zpracovatel by měl být reklamní odborník a měl by být rádcem zadavateli zejména tím, 

jakým způsobem reklamní sdělení šířit, aby mělo žádoucí odezvu. V Kodexu jsou za 

zpracovatele reklamy považovány reklamní agentury, které nesou odpovědnost za výrobu 

reklamy a její zadání médiím. Pokud byla reklama zpracována pro vlastní potřebu 

zadavatele, tak zadavatel odpovídá za obsah reklamy v plném rozsahu. Jsou-li zadavatel a 

zpracovatel odlišné osoby, odpovídají za obsah reklamy společně a nerozdílně. 

 

Šiřitelem reklamy je právnická nebo fyzická osoba, která reklamu veřejně šíří.  Šiřitelem 

je tedy ten, který reklamu přenáší s využitím komunikačních médií. V Kodexu jsou za 

šiřitele reklamy považovány vlastníci médií, kteří nesou odpovědnost za její šíření. Jedná 

                                                
7 Chaloupková, H.: Regulace reklamy. Komentář, str. 5 
8 Babšická, V: Zákon o regulaci reklamy s komentářem 
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se především o provozovatele televizního a rozhlasového vysílání, vydavatele novin, 

majitele kina apod. Šiřitel odpovídá za způsob šíření reklamy. 

 

Vymezení pojmů zadavatel, zpracovatel a šiřitel reklamy je pro účely ZRR nezbytné 

z toho důvodu, že zákon těmto subjektům vymezuje konkrétní povinnosti, určuje jejich 

odpovědnost a stanoví, komu dozorový orgán uplatní sankce za porušení zákona. 

Povinnosti v obecné rovině vymezuje ZRR v ustanovení § 7a, některé další povinnosti pak 

váže k reklamě jednotlivých zákonem upravených komodit. Mezi povinnosti těchto 

subjektů patří povinnost uchovávat kopii reklamy „Zadavatel reklamy je povinen 

uchovávat ukázku (kopii) každé reklamy nejméně po dobu 5 let ode dne, kdy byla reklama 

naposledy šířena. V případě, že bylo zahájeno správní řízení podle tohoto zákona před 

uplynutím lhůty uvedené ve větě první, je zadavatel reklamy povinen uchovávat ukázku 

(kopii) reklamy, která je předmětem správního řízení, až do pravomocného rozhodnutí ve 

věci. Na písemné vyžádání je povinen bezplatně zapůjčit na dobu nezbytně nutnou kopii 

reklamy orgánům dozoru.“9, dále informovat orgány dozoru „Zpracovatel reklamy je 

povinen na výzvu orgánů dozoru pro účely správního řízení podle tohoto zákona sdělit bez 

zbytečného odkladu údaje o zadavateli reklamy a o šiřiteli reklamy, je-li mu znám.“10 a 

spolupracovat s orgány dozoru „Šiřitel reklamy je povinen na výzvu orgánů dozoru pro 

účely správního řízení podle tohoto zákona sdělit bez zbytečného odkladu údaje o osobě, 

která u něj šíření reklamy objednala.“11 

 

3.2.2 Komunikační média 
 

Podle ZRR komunikačními médii, kterými je reklama šířena, se rozumí prostředky 

umožňující přenášení reklamy, zejména periodický tisk a neperiodické publikace, 

rozhlasové a televizní vysílání, audiovizuální mediální služby na vyžádání, audiovizuální 

produkce, počítačové sítě, nosiče audiovizuálních děl, plakáty a letáky.12 Pojem 

komunikační média je z hlediska regulace reklamy důležitý z důvodu jeho šíření, jedná se 

především o reklamu, která je šířena na veřejně přístupných místech nebo je zaměřena na 

odborníky. Komunikací je tedy sdělování, výměna informací, přenos nebo předávání 

nejrůznějších informačních sdělení použitím různých komunikačních prostředků. 

                                                
9 § 7a, odst. 1., zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
10 § 7a, odst. 3., zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy  
11 § 7a, odst. 4., zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
12 § 1, odst. 3., zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
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U jednotlivých pojmů, které ZRR cituje v ustanovení, odkazuje na vymezení těchto pojmů 

v dalších právních předpisech. Např. u pojmu periodický tisk se ZRR odvolává na 

vymezení tohoto pojmu v § 3 písm. a) zákona č. 46/2000 Sb., o právech a povinnostech 

při vydávání periodického tisku a o změně dalších zákonů (tiskový zákon), který za něj 

považuje noviny, časopisy a jiné tiskoviny vydávané pod stejným názvem, se stejným 

obsahovým zaměřením a v jednotné grafické úpravě nejméně dvakrát v kalendářním roce. 

Termín neperiodické publikace je vymezen v § 1 zákona č. 37/1995 Sb., o 

neperiodických publikacích, podle kterého jsou neperiodické publikace rozmnoženiny 

literárních, vědeckých a uměleckých děl určené k veřejnému šíření, které jsou vydávány 

jednorázově, popřípadě nejvýše jednou ročně anebo po částech i častěji, tvoří-li obsahově 

jeden celek. 

 

Pojem rozhlasové a televizní vysílání nalezneme v § 2, odst. 1, písmena a) zákona č. 

231/2001 SB., zákon o provozování rozhlasového a televizního vysílání a o změně dalších 

zákonů, kde se jím rozumí poskytování pořadů a dalších částí vysílání uspořádaných v 

rámci programu, včetně služeb přímo souvisejících s programem, provozovatelem vysílání 

veřejnosti prostřednictvím sítí elektronických komunikací v podobě chráněné nebo 

nechráněné podmíněným přístupem za účelem simultánního sledování pořadů a dalších 

částí vysílání. 

 

Dle zákona č. 273/1993 Sb., o některých podmínkách výroby, šíření a archivování 

audiovizuálních děl, o změně a doplnění některých zákonů a některých dalších předpisů 

audiovizuální produkcí je veřejné předvedení audiovizuálního díla pomocí technického 

zařízení s výjimkou televizního vysílání; audiovizuální dílo je předvedeno veřejně, jestliže 

je předvedeno před individuálně neurčenými osobami.  

 

Dle zákona č. 132/2010 Sb., o audiovizuálních mediálních službách na vyžádání a o změně 

některých zákonů se za audiovizuální mediální službu na vyžádání považuje služba 

informační společnosti, za kterou má redakční odpovědnost poskytovatel audiovizuální 

mediální služby na vyžádání a jejímž hlavním cílem je poskytování pořadů veřejnosti za 

účelem informování, zábavy nebo vzdělávání, a která umožňuje sledování pořadů v 

okamžiku zvoleném uživatelem a na jeho individuální žádost na základě katalogu pořadů 

sestaveného poskytovatelem audiovizuální mediální služby na vyžádání (dále jen "katalog 

pořadů"). 
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Reklamní sdělení může být šířeno kromě výše zmiňovaných komunikačních médií mnoha 

jinými prostředky, mezi které patří např. propagační a reklamní předměty (tužky 

s potiskem, trička, deštníky, igelitové tašky, samolepky, chodící reklamy“ apod.), balony 

s nápisy, stěny domů pomalované reklamou, reklamy v kinech, plakáty, reklama na 

dopravních prostředcích aj.  

 

Důležitým informačním prostředkem je také internet, jehož role je nezastupitelná v oblasti 

moderní komunikace a tedy i reklamy. Internet bez reklamy si nelze již představit. 

 

3.2.3 Sponzorování 
 

Sponzorováním se rozumí příspěvek poskytnutý s cílem podporovat výrobu nebo prodej 

zboží, poskytování služeb nebo jiné výkony sponzora. Sponzorem se rozumí právnická 

nebo fyzická osoba, která takový příspěvek k tomuto účelu poskytne.13 Sponzorování 

neboli sponzoring je komunikační technika, která umožňuje koupit nebo finančně podpořit 

určitou akci, událost, publikaci či dílo. Sponzor dává k dispozici finance nebo věcné 

prostředky a za to dostává protislužbu, která mu umožní prezentovat svoji značku, název 

nebo reklamní sdělení. Cílem sponzorování je upozornění a zviditelnění firmy, názvu, 

jména či značky sponzora. Sponzoring navíc, na rozdíl od reklamy a teleshoppingu, není 

nijak vysílacím zákonem omezen co do časového rozsahu nebo počtu odvysílaných 

sponzorských vzkazů. Rovněž nemusí být zřetelně, zvukově, obrazově nebo zvukově-

obrazově oddělen od ostatních částí programu. Divák ale musí mít možnost sponzoring 

identifikovat a rozlišit, jinak by se jednalo o skrytou reklamu.14 

 

Vymezení pojmů v ustanovení § 1 ZRR není jediným vymezením pojmů. V dalších 

ustanoveních tohoto zákona jsou vymezeny pojmy spojené s reklamou vybraných 

komodit.  

 

 

 

 

                                                
13 § 1, odst. 4., zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
14 Chaloupková, H., Zákon o provozování rozhlasového a televizního vysílání a předpisy 
související: komentář, str. 147 
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3.3 Druhy reklamy 
 

Reklamu lze rozlišit podle cíle, který si zadavatel vytyčil či podle média, které je zvoleno 

k šíření reklamního sdělení. 

 

3.3.1 Reklama podle cíle 
 

Cíl reklamy vychází z jejího primárního účelu, a to zda má reklama být informativní, 

přesvědčovací nebo připomínací: 

• informativní reklama se využívá při zavádění nových produktů, kde cílem je 

vytvořit poptávku po daném produktu, 

• přesvědčovací reklama je využívána k přesvědčování spotřebitelů, že nabízený 

produkt je lepší než výrobek konkurence, 

• připomínací reklama má za cíl nedovolit spotřebitelům zapomenout na výrobky, 

které jsou déle na trhu a u nichž hrozí nebezpečí, že by se mohlo na ně zapomenout. 

 

Konečnými cíli reklamní kampaně mohou být ekonomické cíle, jako je zvýšení či udržení 

obratu, zisku nebo tržního podílu nebo mimoekonomické cíle, mezi které patří zlepšení 

image značky, produktu či služby, zlepšení a upevnění pověsti podniku, zavedení nového 

nebo inovovaného výrobku či služby, snaha o větší známost produktu nebo značky. 

 

Reklamu podle cíle lze rozlišit také na komerční a nekomerční reklamu. Komerční 

reklama se zaměřuje na propagaci jakéhokoliv produktu či služby s cílem dosáhnout 

maximálního zisku. Nekomerční reklama neboli nezisková či sociální reklama se snaží 

upozorňovat na nejrůznější společenské problémy, probudit v lidech morálku a nutit je 

k zamyšlení. Objednavatelem sociálních reklam bývá zpravidla stát, ziskové či neziskové 

organizace. Např. kampaň Ministerstva dopravy „Nemyslíš, zaplatíš“, která byla zahájena 

na podzim roku 2008 a jejímž cílem bylo snížení dopravních nehod se smrtelnými 

následky. Kampaň byla postavena na sérii několika videí, která zachycují řidiče či 

spolujezdce při nejrůznějších situací, do kterých se může člověk za volantem dostat, 

pokud nejedná v souladu s dopravními předpisy (např. telefonování při jízdě, vysoká 

rychlost, řízení pod vlivem omamných látek, nepřipoutání se bezpečnostními pásy apod.). 

Reklamní spoty šokovaly veřejnost reálným ztvárněním rizik v silničním provozu a jejich 

možnými fatálními následky. Kampaň měla také za cíl vyvolat reakce na videa, vzbudit 



22 
 

zájem, vyprovokovat diskuzi a přinutit veřejnost zamyslet se nad problematikou 

bezpečnosti silničního provozu.   

 

3.3.2 Reklama podle média 
 

Reklamu podle média lze rozdělit na BTL reklamu a ATL reklamu. Tyto zkratky jsou 

všeobecně používané marketingovými profesionály. Zkratka BTL pochází z anglického 

odborného termínu below the line advertesing a do českého jazyka je překládána jako 

podlinková reklama. BTL reklama je nemediální a často je cílená na konkrétního 

zákazníka. Mezi prostředky, které využívá, patří spotřebitelské soutěže, direkt mail, 

telemarketing, propagační předměty, věrnostní programy, mobilní marketing a product 

placement. Kromě BTL existuje také ATL reklama, termín je opět převzatý z anglického 

jazyka a znamená above the line advertesing neboli nadlinková reklama či mediální 

reklama. ATL reklama využívá pro svá reklamní sdělení nejrůznější média, jako jsou 

televize, tisk (inzerát, leták), rozhlas, kina, internet, outdoorová reklama (plakáty, 

billboardy, reklama na dopravních prostředcích aj.). 

 

Za nejefektivnější je všeobecně považována integrovaná komunikace neboli reklama skrze 

linku. Reklamní sdělení se prolíná různými médii, propagační sdělení je doplňována 

různými informace s cílem nabádat a přesvědčit zákazníka ke koupi produktu či služby.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Příklad integrované komunikace 

Zákazník vidí v televizi reklamní spot upozorňující ho na nový model automobilu a po cestě do 

práce slyší v autě rádiový spot. Po příchodu z práce jej čeká ve schránce direct mailová zásilka s 

brožurou detailně jej informující o benefitech nového automobilu. Telefonní operátorka mu 

následující den zavolá a pozve jej na zkušební jízdu s možností srovnat propagovaný automobil s 

vozy stejné cenové kategorie. Na místě je zákazníkovi nabídnut balíček na míru jeho potřeb a 

odměna při zakoupení vozu nebo doporučení dalšího spotřebitele. Tomu všemu samozřejmě 

předchází důkladná analýza cílové skupiny a komunikace je zacílena na potenciální kupce 

nového vozu. V integrované komunikaci se reklamní zpráva prolíná různými médii, informace se 

různě doplňují a reklama nabádá zákazníka ke koupi. 

Zdroj: Přikrylová, J.: Moderní marketingová komunikace 
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4. Dějiny reklamy 
 

4.1 Počátky reklamy 
 

Reklama provází lidstvo od chvíle, kdy vznikl obchod a je jeho samozřejmou součástí. Již 

před začátkem našeho letopočtu začala existovat snaha nabízet a prosazovat na trhu 

určité výrobky či služby. Za nejstarší inzerát je považován 3000 let starý papyrus uložený 

v Britském muzeu požadující navrácení uprchlého otroka.15 

 

Ve středověku dochází ke vzniku a rozvoji měst, což znamená nový prostor pro výrobky a 

řemesla a tedy i pro reklamu. Mnoho měst vznikalo na strategických obchodních cestách a 

privilegiem měst bylo právo pořádat trhy. Již v této době byly využívány různé vlastnosti 

zboží k upoutání pozornosti kupujících, ať už přímo před dílnami na ulici nebo na trzích či 

na jiných místech, kde se nacházeli lidé. Jako reklamní prostředek sloužily vývěsní štíty, 

se symboly různých řemesel či obchodu. Reklama se na tržištích projevovala především 

formou verbálních projevů prodejců zboží či služeb, přičemž důležitá byla schopnost 

rétoriky prodejců. Pouliční vyvolávači vykřikovali přednosti zboží a zároveň podávali 

informace o událostech ve městě. Kromě vyvolávání se uplatňovali i jiné zvukové 

prostředky např. prodej na trzích a jarmarcích byl zahajován a ukončován zvoněním. Dá 

se říci, že role vyvolávačů přetrvala dodnes, setkáváme se s nimi např. na pouti, tržištích 

apod. Rovněž tradice zvukové reklamy nevymizela, např. firma Family Frost ji dodnes 

využívá při prodeji svého mraženého zboží, dále se můžeme se zvukovou reklamou setkat 

při prodeji mléčných produktů prostřednictvím ozvučených automobilů, která pravidelně 

přijíždí na vybraná stanoviště atd. 

 

Ve svých počátcích reklama sloužila jen místních obchodníkům, až s rozvojem techniky a 

měnícími se sociální podmínkami, dochází k jejímu rozmachu. Důležitým mezníkem 

nejen v oblasti reklamy byl vynález knihtisku Johanna  Gensfleische, zvaného Gutenberg 

v polovině 15. století. Podstatou vynálezu knihtisku bylo sestrojení ručního licího zařízení, 

které umožňovalo odlévat jednotlivá písmena ze slitiny olova a cínu (později z mědi) 

z jedné matrice, a to v libovolném množství. Vynalezení knihtisku je považováno za první 

mediální paradigma, které jednou provždy změnilo svět (jako druhé je považováno 

vynalezení a rozšíření televize). Vztah tisku a propagace se projevil již v 15. století, tedy 
                                                
15 Kobiela, R.: Reklama 200 tipů, které musíte znát, str. 8 
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brzy poté, co vešel objev Johanna Gutenberga v širší povědomí. V roce 1473 se v Evropě 

objevila první tištěná reklama, roku 1652 novinová reklama, roku 1710 tzv. kompetitivní 

reklama čili oznámení srovnávající vlastní nabídku s konkurencí. Například první inzerát 

k seznámení vyšel v anglické publikaci Sbírka pro vylepšování hospodářství a trhu 

dokonce již roku 1695, posléze následovalo rozšiřování těchto praktik v kontinentální 

Evropě, kde zprvu vycházel na letácích, nikoliv v novinách. Od roku 1786 jsou známí 

obchodníci pronajímající reklamní plochy a od roku 1800 specializované reklamní 

agentury. Mezi prvními si možnost využít tisk k propagaci svých děl začali uvědomovat 

sami tiskaři a knihkupci. Noviny nebyly k dispozici, ovšem úspěšně byly využívány 

příležitostné letáky. Ty se tiskly rovněž s ukázkami písma, tzv. Schriftproben, které již 

uměli vyrobit a mohli zákazníkům nabídnout.16  

 

První lidé reklamy byli v první řadě ti, kteří propagovali myšlenku, že pomocí masové 

propagace může dojít k vyvolání masové spotřeby. Klíčový vliv na položení základů 

profese měli dva lidé ve Spojených státech: George P. Rowell, který vydal první adresář 

médií v roce 1869, a Francis W. Ayer, jenž o něco později nabídl svým klientům jasný 

systém placení, založený na provizi. To byl odvážný počin vzhledem k tomu, že některé 

z prvních kroků zdaleka nesplnily očekávání. Důvodem byly bizarní reklamy chlubící se 

šarlatánskými nápoji a zprostředkovatelé klamající jak noviny, pro něž údajně prodávali 

reklamní prostor, tak inzerenty, kteří platili vysokou cenu za přísliby umístění inzerátů – 

ale ty nebyly vždy dodrženy. Reklama naštěstí dokázala tuto pochybnou tradici překonat. 

Během jedné generace byly položeny základy pro reklamní profesi jak ve Spojených 

státech, tak v hlavních evropských ekonomikách. Do hry vstoupila motivace spotřebitelů. 

Reklamní práce se stala povoláním. Zakoupení reklamního prostoru se nyní odehrávalo 

podle kvantitativních objektivních měřítek. V krátké době se vyzkoušelo celé spektrum 

médií: mobilní reklama, reklamní tabule a letáky.17 

 

4.2 Dějiny reklamy v Čechách 
 

Reklama v Čechách má poměrně dlouhou tradici. Z 18. století se dochovala řada stížností 

na křiklavou reklamu. Halasnou reklamou se propagovali potulní artisté, cirkusáci, 

komedianti a herci. Kromě toho využívali také plakáty, které ohlašovaly každou novou 

                                                
16 Kobiela, R.: Reklama 200 tipů, které musíte znát, str. 9 
17 Pincas, S.: Dějiny reklamy, str. 25 
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zábavnou atrakci. Tuto skupinu společně s tiskaři, knihkupci nebo lékaři lze považovat za 

průkopníky reklamy u nás. Kromě vývěsných štítů se začínají objevovat vitríny, které 

zpočátku využívají hlavně prodejci luxusního zboží pro bohaté zákazníky.  

 

První periodika vycházela v habsburské monarchii v 17. a 18. století a přinášela 

především zprávy o politických a společenských událostech. Na závěr se však často 

připojovaly tzv. avertissement, což byli vlastně předchůdci pozdějších inzerátů. V průběhu 

18. století přibylo inzertních časopisů ve Vídni i v dalších městech monarchie včetně 

Prahy, kde vycházely pod názvem Im Königreich Böheim. Jejich další rozmach však 

narazil na konkurenci ostatních novin, které také uveřejňovaly tzv. intelligencie - to 

znamená různá oznámení včetně obchodní inzerce. Dalším, ještě vážnějším konkurentem 

specializovaných inzertních časopisů se staly kalendáře, jejichž obliba byla dlouhou dobu 

mnohem větší než zájem o periodický tisk.18 

 
V roce 1852 byl vydán zákon, který reguloval nevyžádaný podomní obchod a v roce 1859 

byl přijat a vyhlášen živnostenský řád, což znamenalo definitivní konec cechů a tedy i 

konec pravomocí cechu regulovat výrobu, prodej a propagaci. Význam obchodní 

propagace tedy vzrůstal a hromadná výroba vyvolala a vyžadovala změny v konzumních 

zvyklostech, které mohla prosadit právě reklama. Ta však svoji pozici neměla v českém 

prostředí zcela jednoznačnou. V očích veřejnosti totiž její dobré pověsti škodili různí 

podvodníci, zejména falešní lékaři a mastičkáři nabízející zaručené prostředky k 

odstranění pih, zvětšení poprsí či posílení zdraví.19 Slovo reklama bylo tedy nahrazeno 

slovem osvěta, jelikož osvěta byla přijímána s všeobecnou vážností a bez odporu. 

 

V polovině 19. století dochází k rozvoji výkladních skříní obchodů i v ostatních větších 

městech rakousko-uherské monarchie a tedy i v Praze. Mezi prvními byly výklady 

cukráren, knihkupců a uměleckých prodejců. Postupem času se o výkladní skříně začali 

starat školení odborníci, kteří svým uměním zvýšili prestiž nejen obchodníkům, ale i 

městu. Koncem 19. století dochází k řadě vynálezů a technických zlepšení, což má také 

vliv na reklamní tiskoviny. Objevují se různé prospekty, ceníky apod. Reklama se snaží 

kromě potlačení konkurence také přesvědčit zákazníka, že není pouze užitečná, ale i nutná. 

V roce 1895 byl přijat zákaz předstíraných výprodejů. Výrobci předstírající výprodeje, 

                                                
18 Vošahlíková, P., Počátky reklamy v Čechách, str. 29   
19 Vošahlíková, P., Počátky reklamy v Čechách, str. 24 
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dosahovali větších zisků, než poctivý konkurenti, kteří se k takovému klamání zákazníků 

nesnížili. Vliv reklamy rostl, zabývali se jí nejen obchodníci a výrobci, ale také politici, 

právníci a sociologové. Reklama rozděluje odborníky na dva nesmiřitelné tábory, a to na 

její obdivovatele a na její odpůrce. Oba tábory ovšem upozorňovaly státní moc, že reklamě 

musí být věnována větší pozornost. Živnostenský řád z roku 1859 se nezabýval reklamou 

z hlediska mravnostního či politického a neřešil ani tzv. nekalou soutěž. 

 

Počátek 20. století je v duchu letáku, jako významného reklamního prostředku. V roce 

1927 vznikla u nás první reklamní agentura a reklamou se začali zabývat specializovaní 

pracovníci. Dochází k rozvoji inzerce a výroby letáků. První inzeráty byly původně tištěny 

na zvláštních listech, ale během krátké doby se staly součástí novin a časopisů. Dalším 

důležitým prostředkem reklamy se stávají ochranné známky, jejichž existenci upravovala a 

upravují zákonná opatření.    

 

V meziválečném období dochází k rozvoji vlastních reklamních oddělení ve velkých 

firmách. Mezi nejvýznamnější firmu, která do české reklamy přináší mnoho nových prvků 

podle zahraničních vzorů, je bezpochyby firma Baťa. Její zakladatel Tomáš Baťa je 

průkopníkem reklamy v Čechách. Baťa využívá všechny dostupné prostředky tehdejší 

doby, umisťoval loga na obchody svých výhradních prodejců, zásoboval je plakáty, 

využíval reklamu v novinách a na vývěsních štítech. Mezi další prostředky Baťovi 

marketingové komunikace patří např. rozhazování reklamních letáků z letadla, instalace 

polepů na automobily, reklamy na štítech domů nebo jednotný styl prodejen. Baťa 

reklamoval také své přidružené závody, např. při balení zboží propagoval na balicím papíře 

jiné produkty své výroby. Hlavním úkolem tehdejší reklamy byla podpora prodeje a 

výroby. Dochází k používání výstižných hesel. Jedno z prvních a nejznámějších hesel „Náš 

zákazník, náš pán“ se dnes používá velmi často a mnoho z nás ani netuší, že pochází také 

z reklamní propagace firmy Baťa. Reklama se objevuje také na poštovních známkách, 

razítkách, využívají se pouliční lampy a s objevem neonu začíná éra světelné reklamy. 

Začíná se využívat film a další hromadné prostředky jako je rozhlas a televize. 

 

Období druhé světové války znamenalo útlum reklamy. Po válce dochází ke znárodnění, 

které postihlo řadu velkých průmyslových podniků. Dochází k nové etapě reklamy, mizí 

známá jména a loga firem, zůstávají loga pouze některých firem vyrábějících své produkty 

pro export (např. Jan Becher, značka Škoda, i když pod jiným jménem). Poválečný 
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nedostatek zboží propagaci příliš nepotřeboval. Výběr zboží byl velmi omezený a 

zahraniční zboží bylo nedostupné. Reklama byla považována za přežitek buržoazie a 

socialistická propagace se soustřeďovala pouze na informace. Inzerce v denním tisku byla 

spíše skutečná oznámení volných pracovních míst či rodinná kronika (úmrtí, významná 

jubilea apod.).  Šedesátá léta přinesla pro mladší a střední generaci uvolněnou atmosféru, 

která se projevila rovněž v propagaci. Začíná se uplatňovat individuální tvořivost, invence, 

prosazuje se pestrost, barevnost a využívá se i nová tisková technika – sítotisk, umožňující 

výrobu nových propagačních prostředků, např. předmětů upomínkové a dárkové reklamy.  

 

Konečně 70. a 80. léta byla poznamenána nástupem sovětského státního režimu a jako 

snad všechna odvětví, byla i propagace řízena lidmi věrnými komunistické straně, což mělo 

vliv také na svobodu projevu v propagaci výrobků. Dobře viditelná byla především 

politická reklama.20 Tehdy přesvědčovací proces znamenal sdělení naprosto jednoznačně a 

konkrétně postavené na informaci o produktu, ceně, místě prodeje, v mnoha ohledech 

propagace byla podobná tehdejší sovětské reklamě. 
 

Prudký rozvoj reklamy nastal po roce 1989, kdy se objevily stovky reklamních agentur, 

z nichž některé už opět zmizely. Vznikly také organizace a instituce, které aktivity v oblasti 

marketingových komunikací u nás „zastřešují“. Patří k nim Asociace komunikačních 

agentur (AKA), Asociace českých reklamních agentur a marketingové komunikace 

(AČRA), Česká společnost pro propagaci a public relations (MOSPRA), Rada pro reklamu 

(RPR), Unie vydavatelů (UVDT), České sdružení pro značkové výrobky (ČSZV), Kancelář 

ověřování nákladů tisku (ABC ČR) a další.21 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
20 Kobiela, R., Reklama 200 tipů, které musíte znát, str. 13 
21 Vysekalová, J., Psychologie reklamy, str. 40 

Zajímavosti: reklamnímu vysílání Československé televize se věnovalo propagační 
oddělení, posléze propagační agentura Merkur, která koncem 80. let produkovala až 500 
televizních reklamních spotů ročně. Tehdy k nejznámějším patřil „pan Vajíčko“ a některá 
propagační vysílání televizního oznamovatele, např. podniku Vitana – „…vaří za Vás“, 
tehdejší Dopravní podnik hlavního města Prahy při náboru pracovních sil – „Pomozte 
nám, je nás málo.“ či slogan Drůbežáren Xaverov – „Kuře stokrát jinak …, pokaždé 
lehké, stravitelné, málo kalorické.“ 
 
Zdroj: Kobiela, R., Reklama 200 tipů, které musíte znát 
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5. Právní regulace reklamy v ČR 
 

V právním řádu České republiky nalezneme dva základní nástroje, kterými lze regulovat 

určitý jev, a to veřejné a soukromé právo. V této kapitole bude probrán rozdíl mezi 

veřejnoprávní a soukromoprávní regulací reklamy. Dále zde budou vymezeny orgány 

dozoru, povinnosti odpovědných osob aj. 

 

5.1 Veřejnoprávní regulace reklamy 
 

Ve veřejném právu platí zásada, co není zakázáno, je povoleno. Veřejné právo tedy 

reguluje jevy, které dopadají na všechny bez výjimek a na nichž má přímo zájem stát. 

Právní předpisy v oblasti reklamy jsou nástrojem, kterým zákonodárce stanoví zákazy či 

omezení. Jejich dodržování je stát schopen efektivně kontrolovat prostřednictvím státních 

orgánů. V případě porušení právních norem státní orgány mohou viníka sankcionovat, a to 

formou pokuty, vězením nebo jinou formou.   

 

Veřejnoprávní nástroje v oblasti reklamy se uplatňují především na omezení reklamy 

určitých produktů. Základním předpisem na poli veřejného práva je již zmiňovaný zákon č. 

40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Omezení dle ZRR se vztahuje na výrobky či služby, jako 

jsou tabákové výrobky či reklama na alkohol, dále se omezení vztahuje na reklamu léků, 

střelných zbraní a střeliva, potravin, počáteční a pokračující kojenecké výživy, na 

přípravky na ochranu rostlin a pohřebních služeb. Příkladem veřejnoprávní restrikce je 

např. zákaz vysílání reklamy na tabákové produkty v televizním vysílání.  

 

Kromě úpravy reklamy výše zmiňovaných komodit, ZRR vymezuje reklamu, která je 

zakázána. Zakazuje se reklama zboží, služeb nebo jiných výkonů či hodnot, jejichž prodej, 

poskytování nebo šíření je v rozporu s právními předpisy.22 Zákaz se týká především 

produktů, jejichž prodej není dovolen, jakou jsou např. návykové látky, předměty 

propagující fašismus, zboží bez povinné certifikace, nabídka zboží s prošlou záruční lhůtou 

apod. 

 

 

                                                
22 §2, odst. 1., písm. a., zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
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Dále ZRR zakazuje: 

• reklamu založenou na podprahovém vnímání,  

• nekalou reklamu, 

• skrytou reklamu, 

• šíření nevyžádané reklamy, 

• reklamu šířenou na veřejně přístupných místech mimo provozovnu v rozsahu, 

v jakém ji na základě zmocnění zakážou nařízení obcí, 

• reklamu srovnávací – částečně, neboť ta je přípustná pouze za podmínek 

stanovených zákonem o regulaci reklamy a občanským zákoníkem, 

• reklamu v rozporu s dobrými mravy, 

• anonymní reklamu týkající se voleb po dobu volební kampaně podle volebního 

zákona. 

 

Podprahová reklama je taková reklama, která má vliv na podvědomí fyzické osoby, aniž 

by ji tato osoba vědomě vnímala. Podprahová reklama může působit a manipulovat 

s vědomím fyzické osoby nejrůznějším způsobem a jejím cílem je podmanit si podvědomí 

zákazníka a zvýšit tak svůj prodej. O podprahovou reklamu jde tehdy, pokud v uměleckém, 

televizním, filmovém nebo jiném díle je obsažen reklamní motiv na tak krátkou dobu, že si 

ho divák či posluchač neuvědomuje, přesto je jeho smysly zaregistrován a může být 

schopen ovlivnit jeho jednání. Podle ZPRTV provozovatelé televizního a rozhlasového 

vysílání musí zajistit, aby vysílané pořady neobsahovaly podprahová sdělení, a to ani 

v teleshoppingu. Podprahová reklama je velice nebezpečnou formou reklamního působení 

a je zakázána ve všech civilizovaných státech. 

 

Klamavá reklama je ZRR zakázána, definici pojmu byla dříve upravena ve zvláštním 

právním předpise (zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník), od 1. ledna 2014 úpravu 

klamavé reklamy nalezneme v § 2977 zákona č. 89/2012 Sb., občanský zákoník (dále jen 

OBZ). Podrobněji bude klamavá reklama pojednána v další podkapitole. 

 

Skrytou reklamou se pro účely ZRR rozumí reklama, u níž je obtížné rozlišit, že se jedná 

o reklamu, zejména proto, že není jako reklama označena.23 Skrytá reklama může být 

uvedena v tisku formou reportáže, rozhovoru, pojednání ze světa vědy atd., přičemž 

                                                
23 §2, odst. 1., písm. d, zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
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z označení či zařazení není zřejmé, že se jedná o placenou reklamu. Skrytá reklama se 

tváří, že není reklamou a vyvolává mylný dojem, že se jedná o jiný druh informací např. 

zpravodajství. Se skrytou reklamou se lze nejčastěji setkat v tisku ve formě připomínající 

novinovou zprávu, rozhovor se známými tvářemi propagující určité výrobky, reportáž 

apod. Jako skrytá reklama se ale nepostihují případy různých kladných recenzí na výrobky 

a kritiky uměleckých děl, případně jejich srovnávání s podobnými výrobky nebo díly.24 

Zvláštním druhem skryté reklamy je užívání určitých produktů ve filmech, kdy hrdinové 

používají oblíbený výrobek či předmět a ten je pak kamerou opakovaně zabírán (např. auto 

konkrétní značky, nápoj určité značky, oblečení, časopis, krabička cigaret konkrétního 

výrobce). Za skrytou reklamu není považováno umístění výrobku v audiovizuálním díle 

nebo jiném zvukově obrazovém záznamu, pokud splňuje podmínky stanovené jiným 

právním předpisem.  Skrytá reklama je velmi škodlivý a nebezpečný jev, neboť je nečestná 

vůči spotřebitelům, poctivým inzerentům a samotnému médiu. 

 

Nevyžádaná reklama se ZRR zakazuje, pokud vede k výdajům adresáta nebo pokud 

adresáta obtěžuje; na šíření elektronickými prostředky a jeho omezení se vztahuje zvláštní 

právní předpis. Za reklamu, která obtěžuje, se považuje reklama směřující ke konkrétnímu 

adresátovi za podmínky, že adresát dal předem jasně a srozumitelně najevo, že si nepřeje, 

aby vůči němu byla nevyžádaná reklama šířena.25  

 

Nevyžádaná reklama je upravena také v zákoně č. 480/2004 Sb., o některých službách 

informační společnosti, kde úprava je více zaměřena na obchodní sdělení a elektronický 

kontakt. Podle § 7 odst. 3 tohoto zákona „pokud fyzická nebo právnická osoba získá od 

svého zákazníka podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou poštu v 

souvislosti s prodejem výrobku nebo služby podle požadavků ochrany osobních údajů 

upravených zvláštním právním předpisem, může tato fyzická či právnická osoba využít tyto 

podrobnosti elektronického kontaktu pro potřeby šíření obchodních sdělení týkajících se 

jejích vlastních obdobných výrobků nebo služeb za předpokladu, že zákazník má jasnou a 

zřetelnou možnost jednoduchým způsobem, zdarma nebo na účet této fyzické nebo 

právnické osoby odmítnout souhlas s takovýmto využitím svého elektronického kontaktu i 

při zasílání každé jednotlivé zprávy, pokud původně toto využití neodmítl.“ Zákaz se 

vztahuje na případy, kdy obchodní sdělení není zřetelně a jasně označeno jako obchodní 

                                                
24 Nováková, E.: Reklama a její regulace: praktická příručka, str. 18 
25 §2, odst. 1., písm. e, zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
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sdělení, skrývá či utajuje totožnost odesílatele nebo je zasláno bez platné adresy, na kterou 

by mohl adresát zaslat informaci, že si nepřeje nadále obchodní informace zasílat. 

ZRR používá termín „šíření nevyžádané reklamy“, zatímco zákon o některých službách 

informační společnosti používá pojem „nevyžádaná obchodní sdělení“. Rozdíl je také 

v šíření sdělení, které buď vychází z režimu zvaného „OPT IN“ nebo „OPT OUT“. Režim 

OPT IN používá zákon o informačních společnostech a vyžaduje, aby adresát vyslovil před 

jakýmkoliv šířením obchodního sdělení výslovný souhlas. Za elektronickou komunikaci je 

pro šíření obchodních sdělení považována internetová síť, mobilní telefony, faxy, e-maily. 

ZRR využívá režim OPT OUT, což znamená, že reklamní sdělení lze šířit, pokud ho 

adresát výslovně neodmítne. Nejvíce rozšířeným způsobem tohoto reklamního sdělení je 

vhazování reklamních letáků do poštovních schránek. Pokud je ovšem schránka označena 

„NEVHAZOVAT REKLAMU“, majitel poštovní schránky dal najevo jasný nesouhlas 

s reklamním sdělením a pokud je mu tam přesto reklama vhozena, může být osoba, která 

reklamní sdělení vhodila, postihována za šíření nevyžádané reklamy.   

 

Reklama šířená na veřejně přístupných místech mimo provozovnu je dle § 2 odst. 1 

písm. f) ZRR upravena nařízeními obcí, což znamená, že obce může formou nařízení 

stanovit veřejně přístupná místa, kde je reklama zakázána, dobu, v níž je reklama 

zakázána, druhy komunikačních médií, kterými nesmí být reklamní sdělení šířeno nebo 

obec může vymezit akce, na která se zákaz šíření reklamy nevztahuje. Příkladem takového 

zakázaného šíření může být vylepování reklamních plakátů na sloupy pouličního osvětlení, 

ve vozech městské hromadné dopravy apod. 

 

Reklama srovnávací je jakákoliv reklama, která přímo či nepřímo identifikuje jiného 

soutěžitele či zboží nebo služby nabízené jiným soutěžitelem. Srovnávací reklama je 

výjimečně povolena, pokud srovnává stejné výrobky a změřitelné a prokazatelné údaje. 

ZRR a OBZ vymezují v jakých případech je srovnávací reklama přípustná.  

 

Reklama v rozporu s dobrými mravy nesmí obsahovat jakoukoliv diskriminaci z důvodů 

rasy, pohlaví či národnosti nebo napadat náboženské či národnostní cítění, ohrožovat 

obecně nepřijatelným způsobem mravnost, snižovat lidskou důstojnost, obsahovat prvky 
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pornografii, násilí nebo prvky využívající motivu strachu. Reklama nesmí napadat politické 

přesvědčení.26 

 

Pojem dobré mravy není nikde v zákoně vymezen. Zpravidla se jedná o morální zásady 

uplatňující se v obchodním styku. Ty se postupem času vyvíjí. Co dříve bylo považováno za 

nekalé jednání, dnes je považováno v obchodě za běžné (např. srovnávání konkrétního 

druhu výrobku s „běžným“ jako je zubní pasta, prací a mycí prostředky aj.). Posouzení, 

zda došlo k porušení dobrých mravů je individuální u každého případu.27 Dobré mravy 

jsou posuzovány vzhledem k danému času, místu a s přihlédnutím ke všem okolnostem a 

povaze konkrétního případu. 

 

Pojem mravnost je chápán v obecnějším významu, v tomto případě zřejmě půjde o takové 

způsoby jednání, které odsoudí převažující většina společnosti (např. reklama využívají 

prvky pornografie). 

 

Reklama nesmí urážet náboženské cítění, tzn., že reklama používající náboženské či 

biblické symboly nebo použití biblického obratu je dovoleno, pokud reklama neuráží 

náboženské cítění druhých osob. 

 

O propagaci násilí v reklamním sdělení se jedná, pokud použité slovní výrazy či obrazy 

zlehčují nebezpečnost počínání, které je běžné chápáno jako násilí či k takovému jednání 

přímo nebo nepřímo vybízejí. 

 

O využívání motivu strachu jde tehdy, pokud se budoucímu spotřebiteli vyhrožuje 

závažnými následky v případě, že daný produkt či službu si nezakoupí. 

 

ZRR je pouze jedním z právních předpisů, které regulují reklamu. Velmi důležitým 

veřejnoprávním předpisem v oblasti regulace reklamy je trestní zákon. Kriminální čin lze 

totiž spáchat nejen s pistolí v ruce, ale také prostřednictvím televizní reklamy nebo 

billboardu. Např. rasistické útoky v placené televizní reklamě mohou vést k trestnímu 

postihu. Veřejnoprávní omezení nalezneme také v různých tiskových, televizních a 

podobných zákonech, kde předmětem regulace nemusí být jen obsah, ale forma 

                                                
26 §2, odst. 3, zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
27 Simonová, H., BP: Ochrana spotřebitele a právní ochrana proti nekalé soutěži, 2011, str. 25 
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reklamního vysílání nebo otištění, různá časová či prostorová omezení, možnost 

přerušování pořadů aj. 

 

Mezi další právní předpisy související s problematikou reklamy patří: 

• zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník 

• zákon č. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, 

• zákon č. 46/2000 Sb., o právech a povinnostech při vydávání periodického tisku, 

• zákon č. 483/1991 Sb., o České televizi,  

• zákon č. 484/1991 Sb., o Českém rozhlasu,  

• zákon č. 126/1992 Sb., o ochraně znaku a názvu Červeného kříže, 

• zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, 

• zákon č. 3/1993 Sb., o státních symbolech ČR, 

• zákon č. 247/1995 Sb., o volbách do Parlamentu ČR, 

• zákon č. 13/1997 Sb., o pozemních komunikacích, 

• zákon č. 79/1997 Sb., o léčivech, 

• zákon č. 110/1997 Sb., o potravinách a tabákových výrobcích, 

• zákon č. 60/2000 Sb., o ochraně olympijských symbolik, 

• zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, 

• zákon č. 123/2000 Sb., o zdravotnických prostředcích, 

• vyhláška ČNB č. 36/1994 Sb., o reprodukování bankovek 

• zákon č. 200/1990 Sb., přestupkový zákon,  

• zákon č. 202/1990 Sb., o loteriích a jiných podobných hrách. 

 

5.2 Soukromoprávní regulace reklamy 
 

Reklama je zejména nástrojem konkurenčního boje mezi konkurenty a spotřebitel je 

objekt, přes který ke konkurenčnímu soupeření dochází. Za konkurenty lze označit osoby, 

které působí ve stejném oboru podnikatelské činnosti. Konkurenty můžeme rozlišit na 

přímé a nepřímé. Přímí konkurenti mají shodné nebo velmi podobné produkty a působí 

v příbuzném oboru či segmentu trhu. Za nepřímé konkurenty jsou považováni podnikatelé, 

jejichž výrobky jsou navzájem substituovatelné. Konkurenceschopnost lze definovat jako 

schopnost úspěšně se zapojit do soutěže v tržním prostředí. V dnešním globálním světě je 

výroba jednoduchá a o úspěchu na trhu již nerozhoduje umění vyrobit daný produkt, ale 
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umění jej prodat. Konkurenční boj se tedy z oblasti výroby přesouvá do oblasti reklamy a 

marketingu a s tím se také objevuje nekalost a nepoctivost v reklamě. První 

„marketingový“ zákon proti předstírání výprodejů z roku 1895 se snažil tyto neférové 

marketingové praktiky popsat a zakázat. Problém byl v definování neférové reklamy a „jak 

uváděl guru soutěžního práva, profesor Hajn, „patologická kreativita“ konkurentů, tedy 

schopnost vymýšlet vždy nové metody, jak si vzájemně ubližovat, je nekonečná. A tak se 

v roce 1927 objevuje geniální myšlenka: jestliže se neférové konkurenční praktiky stále 

mění, nechť si je průběžně definují sami konkurenti a nechť sami dokazují u soudu, že ta či 

ona metoda je právě v tuto chvíli a právě mezi těmito obchodníky považována za obchodně 

nemravnou.“28  Nastává zlom v oblasti reklamního práva, a to v  zákoně proti nekalé 

soutěži, který dohled nad poctivostí konkurenčního boje ponechává samotným 

konkurentům. Zákon je založen na soukromoprávní povaze. 
 

Soukromé právo je založeno na principu, kdo byl nebo se cítí poškozen, musí se sám 

domáhat ochrany svých práv a nikdo jiný, zejména žádný státní orgán mu sám od sebe 

nemůže pomoci. Soukromé právo tedy reguluje jevy, jejichž dopad se týká pouze 

konkrétních subjektů např. určitého spotřebitele či konkurenta. V soukromém právu se 

uplatňuje zásada dispozitivnosti, tzn., že je možné upravit si vztahy odchylně od zákona 

např. sjednat smlouvu tzv. nepojmenovanou, která není upravena zákonem. § 1 odst. 2 

OBZ říká, „Nezakazuje-li to zákon výslovně, mohou si osoby ujednat práva a povinnosti 

odchylně od zákona; zakázána jsou ujednání porušující dobré mravy, veřejný pořádek 

nebo právo týkající se postavení osob, včetně práva na ochranu osobnosti.“ 

 
Konkurenční boj mezi podnikatelskými subjekty je tedy projev svobodné hospodářské 

soutěže a tu můžeme definovat „ jako soutěžení podnikatelských subjektů (fyzických nebo 

právnických osob) v hospodářské oblasti, jejichž cílem je předstihnout jiné subjekty na trhu 

a dosáhnout tak hospodářského prospěchu. Právní úpravu nalezneme v zákoně č. 143/2001 

Sb., o ochraně hospodářské soutěže“.29 Definici soutěžitele nalezneme také v OBZ v § 

2972: „Kdo se účastní hospodářské soutěže (soutěžitel), nesmí při soutěžní činnosti, ani při 

sdružování k výkonu soutěžní činnosti, vlastní účast v hospodářské soutěži nekalou soutěží 

zneužívat, ani účast jiných v hospodářské soutěži omezovat.“ Definice v zákoně o ochraně 

hospodářské soutěže (dále OHS) je významově širší, za soutěžitele se zde považují i různá 

                                                
28 Winter, F.: Právo a reklama v praxi, str. 188 
29 Simonová, H., BP: Ochrana spotřebitele a právní ochrana proti nekalé soutěži, 2011, str. 24 
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seskupení soutěžitelů, i když jim zákon nepřiznává právní subjektivitu. Např. holding 

podle OHS bude považován za soutěžitele, ale podle OBZ nikoliv. 

 

Zneužití hospodářské soutěže může být dvojí – první formou je nedovolené narušení 

hospodářské soutěže a druhou je nekalé jednání (tzv. nekalá soutěž). Nekalá soutěž je 

jednání v hospodářské soutěži nebo v hospodářském styku, které je v rozporu s dobrými 

mravy soutěže a je způsobilé přivodit újmu jiným soutěžitelům, spotřebitelům nebo dalším 

zákazníkům. 

 

Jednání v nekalé soutěži musí splňovat následující podmínky: 

§ jde o jednání v hospodářské soutěži nebo hospodářském styku, 

§ jednání je v rozporu s dobrými mravy soutěže, 

§ jednání je objektivně způsobilé přivodit újmu jiným soutěžitelům nebo 

spotřebitelům. 

Tyto podmínky jsou označovány jako generální klauzule a musí být splněny kumulativně. 

 

Zda jde o jednání v hospodářské soutěži nebo hospodářském styku se posuzuje jednotlivě u 

každého případu. Je zde požadavek minimálně dvou osob, aby došlo k hospodářské soutěži. 

Subjekty v nekalosoutěžním jednání lze rozdělit na subjekty, které se nekalosoutěžního 

jednání dopouštějí (především soutěžitelé) a na subjekty, kteří jsou nekalosoutěžním 

jednání dotčené. Jednání způsobilé přivodit újmu nemusí újmu přímo způsobit, stačí reálná 

hrozba, že k ní může dojít. Jedná se o újmu majetkovou, ale také nemajetkovou jako je 

např. poškození dobré pověsti, dobrého jména, vyzrazení obchodního tajemství apod.30 
 

Vymezení nekalé soutěže nalezneme v § 2976 OBZ. Nekalá soutěž se zakazuje. 
 

Nekalé soutěžní jednání je delikt soukromoprávní a zákon o ochraně hospodářské soutěže 

se na něj nevztahuje. Za nekalou soutěž se podle OBZ považuje: 

• klamavá reklama, 

• klamavé označování zboží a služeb, 

• vyvolávání nebezpečí záměny, 

• parazitování na pověsti, 

                                                
30 Simonová, H., BP: Ochrana spotřebitele a právní ochrana proti nekalé soutěži, 2011, str. 24 
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• podplácení, 

• zlehčování, 

• srovnávací reklama, 

• porušování obchodního tajemství, 

• ohrožování zdraví spotřebitele a životního prostředí. 

V oblasti problematiky reklamy je nekalou soutěží klamavá reklama a srovnávací reklama. 
 

Klamavá reklama je šíření údajů o podniku vlastním nebo cizím, jeho výrobcích a 

výkonech, které vyvolává klamavou představu a může mít za následek prospěch podniku 

na úkor jiných subjektů v hospodářské soutěži. Šíření údajů může mít různou formu, a to 

slovem mluveným nebo psaným, tiskem, fotografií, sdělovacím prostředkem. Klamavým 

je i údaj, který je sám o sobě pravdivý, ale vzhledem k okolnostem a souvislostem, může 

vést k omylu. Podle odst. 2 § 2977 OBZ se při posuzování toho, zda je reklama klamavá, 

přihlíží ke všem jejím výrazným znakům a zvláště k údajům, které reklama obsahuje jako 

je dostupnost, povaha, provedení, složení, cena, podmínky dodání zboží či poskytnutí 

služby, totožnost zadavatele reklamy, odborná způsobilost aj. 

 

Srovnávací reklama je jakákoliv reklama, která přímo či nepřímo identifikuje jiného 

soutěžitele, zboží nebo služby nabízené jiným subjektem. Srovnávací reklama je výjimečně 

povolena, pokud srovnává stejné výrobky a změřitelné a prokazatelné údaje. OBZ 

vymezuje v jakých případech je srovnávací reklama přípustná. Podle § 2980 odst. 2 

srovnávací reklama je přípustná pokud: 

• není-li klamavá nebo, 

• srovnává jen zboží nebo služby uspokojující stejné potřeby nebo určené ke 

stejnému účelu, 

• objektivně srovnává jeden nebo více základních znaků daného zboží nebo služeb, 

které jsou pro ně důležité, ověřitelné a charakteristické, mezi nimiž může být i 

cena, 

• srovnává-li zboží s označením původu pouze se zbožím stejného označení, 

• nezlehčuje-li soutěžitele, jeho postavení, jeho činnost nebo její výsledky nebo jejich 

označení ani z nich nekalým způsobem netěží,  

• nenabízí-li zboží nebo službu jako napodobení či reprodukci zboží nebo služby 

označovaných ochrannou známkou soutěžitele nebo jeho názvem. 
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Kromě nekalé soutěže soukromoprávní úprava v oblasti regulace reklamy se také zabývá 

ochranou soukromí a ochranou osobnosti. Napadená osoba má právo chránit se proti užití 

její podobizny, jejího projevu, psaných či jiných záznamů v reklamě. Obdobné právo mají 

také právnické osoby v případě použití jejich obchodního jména či ochranných známek. 

Dále autorský zákon chrání práva autorů jakýkoliv autorských děl. 

 

Mezi nejdůležitější právní předpisy soukromého práva v oblasti regulace reklamy patří: 

• zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, 

• zákon č. 137/1995 Sb., o ochranných známkách, 

• zákon č. 121/2000 Sb., o právu autorském, o právech souvisejících s právem 

autorským.  

 

5.3 Orgány dozoru 
 

Dozor nad dodržováním zákona o regulaci reklamy je vymezen v § 7 ZRR. Orgány dozoru 

oprávněné kontrolovat dodržování zákona jsou: 

• Rada pro rozhlasové a televizní vysílání pro reklamu šířenou v rozhlasovém a 

televizním vysílání a v audiovizuálních mediálních službách na vyžádání a pro 

sponzorování v rozhlasovém a televizním vysílání a v audiovizuálních mediálních 

službách na vyžádání, 

• Státní ústav pro kontrolu léčiv pro reklamu na humánní léčivé přípravky, na lidské 

tkáně a buňky a sponzorování v této oblasti, s výjimkou působnosti podle písmena 

a), 

• Ministerstvo zdravotnictví pro reklamu na zdravotní služby a sponzorování v této 

oblasti, s výjimkou působnosti podle písmena a), 

• Státní rostlinolékařská správa pro reklamu na přípravky na ochranu rostlin, 

s výjimkou působnosti podle písmena a), 

• Ústav pro státní kontrolu veterinárních biopreparátů a léčiv pro reklamu na 

veterinární léčivé přípravky, s výjimkou působnosti podle písmena a), 

• Úřad pro ochranu osobních údajů pro nevyžádanou reklamu šířenou elektronickými 

prostředky podle zvláštního právního předpisu, 

• Krajské živnostenské úřady v ostatních případech.31 

                                                
31 §7, odst. 1, zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
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Orgány dozoru se při výkonu dozorové činnosti řídí zákonem č. 552/191 Sb., o státní 

kontrole. Při své činnosti jsou oprávněny pořizovat zvukové a obrazové záznamy. 

 

5.3.1 Povinnosti odpovědných osob 
 

Zadavatel reklamy je povinen dle § 7a ZRR uchovávat ukázku (kopii) každé reklamy, a to 

po dobu nejméně 5 let ode dne, kdy byla reklama naposledy uveřejněna. Pokud bylo se 

zadavatelem zahájeno správní řízení, musí zadavatel uchovávat kopii reklamy, které se 

správní řízení týká až do pravomocného rozhodnutí v dané věci. Zadavatel je rovněž 

povinen bezplatně zapůjčit orgánům dozoru kopii reklamy na nezbytně nutnou dobu, dále 

sdělit bez zbytečného odkladu údaje o šiřiteli a o zpracovateli dané reklamy a poskytnout 

všechny materiály, které se reklamy týkají např. technické předlohy, návody, výkresy, 

modely atd. 

 

Zpracovatel reklamy je povinen sdělit orgánům dozoru údaje o zadavateli a o šiřiteli 

reklamy, pokud mu je znám.  

 

Šiřitel reklamy je povinen sdělit orgánům dozoru bez zbytečného odkladu údaje o osobě, 

která si objednala šíření reklamního sdělení. 

 

5.3.2 Stanovisko dozorového orgánu 
 

Pokud orgán dozoru shledá reklamu v rozporu se zákonem, může nařídit její odstranění či 

ukončení, může také zakázat nepřípustnou srovnávací či nekalou reklamu. Je také 

oprávněn pozastavit zahájení šíření nepovolené srovnávací nebo nekalé reklamy. Pokud by 

v důsledku dalšího šíření protiprávní reklamy mohl být ohrožen život či zdraví osob, je 

orgán dozoru povinen rozhodnutí zveřejnit. Dále orgán dozoru může zadavateli nebo 

zpracovateli reklamy nařídit zveřejnění opravného prohlášení k reklamě, která byla 

pravomocně uznána jako nepovolená srovnávací reklama či nekalá obchodní praktika, a to 

na vlastní náklady ve stejném médiu, kde bylo reklamní sdělení šířeno. 
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5.3.3 Pořádková pokuta 
 

Orgán dozoru je oprávněn uložit zadavateli, zpracovateli nebo šiřiteli reklamy za 

neposkytnutí potřebné součinnosti pořádkovou pokutu do výše 50 000 Kč, a to i 

opakovaně. Uvedená součinnost se týká poskytnutí informací orgánům dozoru, aby bylo 

jasné, kdo je zadavatel, zpracovatel a šiřitel reklamy a aby mohlo být zahájeno 

s odpovědnými osobami správní řízení. Souhrn uložených pokut nesmí ovšem převyšovat 

částku 200 000 Kč. Toto maximum se týká pro poskytnutí pouze jedné součinnosti.   

 

5.3.4 Správní delikty 
 

§ 8 ZRR uvádí, které skutky odpovědných osob jsou podle ZRR správními delikty. Zákon 

dále rozlišuje odpovědné osoby (tedy zadavatele, zpracovatele a šiřitele reklamního 

sdělení) na fyzické osoby, podnikající fyzické osoby, právnické osoby a také na odborníky, 

pokud přijímají výhody v souvislosti s reklamou na humánní léčivé přípravky. V § 8a 

téhož zákona je vymezena výše pokut za jednotlivé správní delikty. 

 

5.3.5 Odvolání 
 

Proti rozhodnutí orgánu dozoru lze podat odvolání, a to ve lhůtě 15 dnů ode dne oznámení 

rozhodnutí. Výjimkou je rozhodnutí Rady pro rozhlasové a televizní vysílání, proti 

kterému lze podat pouze správní žalobu. Taková žaloba má odkladný účinek. 
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6. Etika v reklamě 
 

Kromě právní regulace reklamy se v této problematice uplatňuje také etická stránka, která 

je předmětem samoregulace. Etika je z hlediska reklamy velmi často diskutovatelná a také 

kritizována. Etická regulace se nachází v každém z nás a existuje v podobě naší vlastní 

morálky. V České republice je samoregulace reklamy vykonávána Radou pro reklamu, 

která má v kompetenci zabývat se eticky spornou reklamou. 

 

6.1 Samoregulace reklamy 
 

Pojem samoregulace reklamy znamená, že reklama není regulována státem či státními 

orgány, ale reklamní průmysl se řídí pravidly, která sám přijal. Pravidla jsou vyjádřena 

v Kodexu reklamy, který vydává Rada pro reklamu (dále jen RPR). Kodex reklamy není ve 

všech zemích stejný, ale liší se podle historických, společenských a legislativních 

podmínek. Samoregulace doplňuje právní regulaci o etická pravidla. Výhodou 

samoregulace je vysoká flexibilita oproti legislativě a tedy i schopnost rychlé reakce na 

změny reklamního a mediálního trhu. 
 

6.2 Rada pro reklamu 
 

RPR je nestátní soukromá organizace, která vznikla za účelem prosazování samoregulace 

reklamy v České republice. Jejím hlavním cílem je zajišťovat a prosazovat čestnou, legální, 

pravdivou a decentní reklamu. Rada pro reklamu byla založena zadavateli reklamy, 

agenturami a médii v srpnu 1994 jako nezisková organizace podle zákona č. 83/1990 Sb., o 

sdružování občanů. Z pohledu současné právní úpravy se jedná o spolek (§ 214 a násl. 

OBZ). Od roku 1995 je členem EASA – Evropské asociace samoregulačních orgánů. 

Nejvyšším orgánem Rady je valná hromada a sídlí v Praze na Malostranském náměstí. 

 

RPR se nezabývá každou reklamou, která vznikla nebo byla odvysílána na území České 

republiky, ale přijímá stížnosti na konkrétní reklamu. V případě, že Rada dospěje k názoru, 

že daná reklama porušuje etický kodex, tedy že v reklamě je použito přílišného násilí, 

sexismu nebo reklama může ohrozit spotřebitele či nabádá k užívání návykových látek, 

začne se stížností zabývat. Rada se nemůže zabývat reklamou, která porušuje zákon. RPR 

jako samoregulační orgán není způsobilá udělovat finanční pokuty a její stanoviska mají 
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pouze doporučující charakter. Na základě odborného rozhodnutí může příslušný krajský 

živnostenský úřad rozhodnout o udělení sankce.  

 

Mezi další pravomoc RPR patří služba tzv. Copy Advice. Jedná se o placenou službu, o 

kterou může požádat zadavatel reklamy a získat stanovisko Rady o závadnosti či 

nezávadnosti dané reklamy. Systém Copy Advice byl vytvořen jako nástroj preventivní 

ochrany před nevhodnými a neetickými prvky v reklamě na území České republiky. 

Reklama je posouzena ještě před spuštěním samotné reklamní kampaně podle platného 

etického kodexu. Výsledkem posouzení reklamy může být negativní či pozitivní 

stanovisko Copy Advice.  

 

6.2.1 Činnost a oblast zájmu Rady pro reklamu 
 

RPR posuzuje stížnosti na reklamu v tisku, v rozhlasovém a televizním vysílání, v kinech, 

na plakátovacích plochách, na internetu atd. Nezabývá se volební reklamou, reklamou 

politických stran a reklamou, kde porušení práva převažuje nad etickou stránkou. 

 

Rada pro reklamu může zahájit proces projednávání stížností pouze v souladu s jednacím 

řádem Rady, tedy: 

─ obdrží-li stížnost na konkrétní reklamu, a to od fyzické či právnické osoby nebo 

státního orgánu, 

─ z vlastního podnětu, pokud Rada se domnívá, že daná reklama může porušovat 

etický režim Kodexu. 

 

Kontrolorem reklamního průmyslu tedy může být každá fyzická nebo právnická osoba, 

která podá Radě stížnost na konkrétní reklamu.  

 

Dále Rada pro reklamu vykonává následující činnosti: 

• prostřednictvím arbitrážní komise prosazuje dodržování Kodexu,  

• vykonává osvětovou a vzdělávací činnost, 

• vydává stanoviska COPY ADVICE,  

• vydává odborná stanoviska pro Krajské živnostenské úřady,  

• v otázkách etiky reklamy spolupracuje se státními orgány, soudy, sdruženími a 

dalšími institucemi v České republice i v zahraničí,  
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• hájí zájmy reklamního průmyslu a podílí se na tvorbě legislativy zasahující do 

oblasti reklamy a marketingové komunikace,  

• zastupuje své členy v EASA – The European Advertising Standards Aliance,  

• realizuje další činnosti.32  

 

6.2.2 Orgány Rady pro reklamu 
 

Nejvyšším orgánem RPR je valná hromada, kterou zastupuje 23 firem působících v České 

republice, např. Asociace českých reklamních agentur a marketingové komunikace, Cet 21 

spol. s r.o., Česká pojišťovna a.s., Český rozhlas, Čez a.s., Danone a.s., FTV Prima spol. 

s r.o., Plzeňský prazdroj a.s., Potravinářská komora ČR, Unie vydavatelů a další. 

 

Výkonný výbor vykonává a prosazuje rozhodnutí valné hromady a skládá se z 6 členů. 

 

Dalším orgánem je 13 členná Arbitrážní komise, jejímž hlavním posláním je posuzování 

stížností na neetické nebo neslušné reklamy. Členové jsou voleni valnou hromadou na 

návrh výkonného výboru. Předsedou je prezident a v době jeho nepřítomnosti 

viceprezident RPR. V komisi jsou poměrně zastoupeni zadavatelé, agentury, média, 

významní právní odborníci, kteří se specializují na problematiku reklamy a od roku 2001 

jsou členy také psycholog a sexuolog. 

 

Běžné fungování RPR zajišťuje sekretariát, který má dva stále zaměstnance, a to 

výkonného ředitele a asistentku. 

 

Kontrolním orgánem Rady je dozorčí komise, která provádí dozor nad hospodařením Rady 

a jejích orgánů. 

 

6.2.3 Jednací řád Rady pro reklamu 
 

RPR je povinna se při výkonu své působnosti řídit Jednacím řádem z roku 2008. Jednací 

řád vymezuje okruh osob, které mohou podat Radě stížnost na závadnou reklamu. Podle 

článku 1 může stížnost být podána kromě jakékoliv fyzické či právnické osoby také členy 

                                                
32 Rada pro reklamu [online], [cit. 2014-10-09]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php 
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výkonného výboru Rady nebo i prezidentem Rady. Stížnost nemohou podat členové 

Arbitrážní komise RPR. 

 

Článek 2. Jednacího řádu vymezuje činnost RPR. Její činnost je zaměřena pouze na 

stížnosti proti komerční reklamě, které se týkají porušení etického hlediska. V případě 

porušení platných právních předpisů, platných na území České republiky, může RPR 

projednávání stížnosti odmítnout a předat podnět či odkázat stěžovatele na příslušný státní 

orgán. Kromě projednávání stížností se Rada také zabývá na výslovnou žádost zadavatele 

reklamy, agentury či média předběžnou konzultací reklamy před zahájením samotné 

reklamní kampaně a může poskytovat také odborná stanoviska. 

 

Stížnost k prošetření neetické reklamy či reklamy ohrožující spotřebitele musí být zaslána 

písemně, a to s označením adresáta spolu s předložením nebo identifikováním reklamního 

prostředku (např. leták, televizní či rozhlasový spot atd.). Anonymními stížnosti se RPR 

nezabývá. Formulář pro stížnosti lze nalézt na webových stránkách RPR. Všechny osobní 

údaje stěžovatele jsou důvěrné a nikde se neuvádí, pokud je stěžovatelem právnická osoba 

nebo státní orgán, uvádí se jeho jméno. Projednávání stížností RPR je bezplatné. 

Zpoplatněna je služba Copy Advice, tedy poskytnutí předběžné kontroly či konzultace a 

poskytnutí odborného stanoviska, a to podle platného ceníku Rady.  

 

Pokud Arbitrážní komise RPR shledá, že stížnost na konkrétní reklamu je neodůvodněná, 

stížnost odmítne. V opačném případě, tedy pokud je stížnost oprávněná, ji přijme a vyzve 

inzerenta nebo odpovědnou reklamní agenturu k vyjádření se ke stížnosti, a to zpravidla do 

7 dnů. V některých případech může být inzerent či odpovědná reklamní agentura 

požádána, aby se osobně zúčastnila zasedání a podala doplňující vysvětlení ke stížnosti. 

RPR může o projednávání stížnosti informovat médium, ve kterém byla reklama 

uveřejněna. Pokud inzerent či odpovědná reklamní agentura prohlásí, že reklamu, na 

kterou byla podána stížnost, změní nebo ji přestane používat, RPR vydá rozhodnutí a 

Arbitrážní komise RPR o rozhodnutí musí informovat stěžovatele.  

 

Jednání o všech obdržených stížnostech se konají pravidelně jednou měsíčně, a to na 

zasedáních Arbitrážní komise RPR (v případě nutnosti lze i častěji). Tento orgán jako 

jediný je oprávněn vydávat rozhodnutí a vůči RPR není za obsah rozhodnutí odpovědný. 

Arbitrážní komise rozhoduje hlasováním, přičemž hlasy členů jsou rovnocenné. Komise 
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je usnášeníschopná při přítomnosti nadpoloviční většiny všech zvolených členů a k přijetí 

rozhodnutí se vyžaduje souhlas většiny přítomných členů. Rozhodnutí, zda konkrétní 

reklama je v rozporu s Kodexem reklamy, musí být písemně zdůvodněno. 

 

Pokud RPR shledá reklamu závadnou, informuje nejdříve zadavatele reklamy či reklamní 

agenturu, aby do 7 dnů sdělil, zda reklamu změní či pozastaví. Prohlásí-li zadavatel či 

odpovědná reklamní agentura, že závadnou reklamu již nebude provozovat nebo ji upraví, 

Rada o této skutečnosti písemně informuje stěžovatele a zároveň média. V opačném 

případě, nedostane-li do 7 dnů Rada vyjádření zadavatele reklamy nebo odmítne-li změnit 

či pozastavit závadnou reklamu, informuje RPR o svém rozhodnutí stěžovatele, médium, 

které reklamu uveřejnilo a příslušné asociace, kterých se reklama týká. Výsledky 

rozhodnutí jsou zveřejněny Arbitrážní komisí RPR. Proti rozhodnutí RPR může zadavatel 

či reklamní agentura podat protest, a to nejpozději do 7 dnů od doručení rozhodnutí. 

Protest musí být podán RPR písemnou formou a rozhoduje o něm Arbitrážní komise RPR. 

 

6.3 Kodex reklamy 
 

RPR vydává Kodex reklamy, jehož cílem je informování české veřejnosti a zajištění 

dodržování etických zásad reklamního průmyslu. Tyto zásady respektují mezinárodně 

uznávané zásady reklamní praxe, které byly vypracované Mezinárodní obchodní komorou. 

Cílem Kodexu je především zajistit, aby reklama na území České republiky byla pravdivá, 

slušná a čestná. Kodex nenahrazuje právní regulaci reklamy, ale navazuje na ni a doplňuje 

ji o etické zásady. Kodex určuje pravidla profesionální chování a je tedy určen všem 

subjektům působícím v oblasti reklamy.  

 

V první části Kodexu nalezneme úvodní vymezení pojmu reklamy, subjekty reklamy, 

základní požadavky na reklamu, vztah samoregulace a právní úpravy. Mezi základní 

požadavky podle článku 3 patří: 

• reklama nesmí navádět k porušování právních předpisů nebo budit dojem, že 

s jejich porušováním souhlasí, 

• reklama musí být slušná, čestná a pravdivá, musí být vytvářena s vědomím 

odpovědnosti vůči spotřebiteli i společnosti, 

• reklama musí respektovat zásady čestného soutěžení konkurentů, 
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• žádná reklama nesmí v zásadě ohrožovat dobré jméno reklamy jako takové, či 

snižovat důvěru v reklamu jako službu spotřebitelům, 

• reklama nebude záměrně propagovat neodůvodněné plýtvání či neracionální 

spotřebu surovin či energie, pocházejících z neobnovitelných zdrojů, 

• reklama nebude podporovat či vychvalovat chování, poškozující životní prostředí 

nad společensky akceptovanou míru. 

Pokud v Kodexu chybí zvláštní úprava, posoudí se reklama podle těchto základních 

požadavků, případně může RPR použít principy a zásady Etických kodexů Mezinárodní 

obchodní komory se sídlem v Paříži. 

 

6.3.1 Všeobecné zásady reklamní praxe 
 

Kodex reklamy vymezuje všeobecně platné zásady, které by měla splňovat každá reklama 

vydaná či šířena na území České republiky. Jedná se o tyto zásady: 

• slušnost reklamy, 

• čestnost reklamy, 

• pravdivost reklamy, 

• společenská odpovědnost reklamy. 

 

Pod pojmem slušnost reklamy se skrývá již zmiňovaný termín dobré mravy, tzn., že 

reklama nesmí obsahovat tvrzení nebo vizuální prezentaci, která by porušovala dobré 

mravy, především vyobrazení lidského těla musí být důstojné. Reklama nesmí obsahovat 

prvky snižující lidskou důstojnost. 

 

Čestnost reklamy znamená, že reklamní sdělení nesmí zneužívat důvěru spotřebitele či 

využívat jeho nezkušenost a neznalost v daném oboru. Reklama nesmí být podprahová ani 

skrytá. 

 

Pravdivost reklamy spočívá v údajích, které reklama šíří. Tyto údaje nesmí být klamavé, 

zejména údaje o vlastním, cizím podniku, jeho výrobcích či službách. Reklama nesmí 

obsahovat klamavé označení zboží nebo služeb, které by mohlo ve spotřebiteli vyvolat 

klamnou domněnku, že dané zboží či výkon pochází z určitého státu, místa či od určitého 

výrobce. 

 



46 
 

Společenská odpovědnost reklamy znamená, že reklama nesmí využívat ve svých sděleních 

motiv strachu, nesmí zneužívat předsudků a pověr, nesmí podporovat násilí ani urážet 

rasové či náboženské cítění spotřebitelů. V reklamě se mohou používat tradice, zvyky, 

které nejsou na území České republiky obvyklé (např. Santa Claus), ale nesmí být 

znevažovány místní tradice, zvyky a symboly (např. Ježíšek, Mikuláš atd.). 

 

6.3.2 Ostatní ujednání Kodexu reklamy 
 

V dalších ustanoveních Kodexu jsou vymezeny zvláštní požadavky na reklamu, etické 

zásady pro jednotlivé druhy reklam jako je reklama na alkoholické nápoje, reklama na 

potraviny a nealkoholické nápoje, reklama zaměřená na děti a mládež, tabáková reklama, 

reklama na léky, reklama na zásilkový prodej, reklama zasílaná sms, mms, reklama na 

loterie a jiné podobné hry, reklama na kosmetické produkty. V příloze č. 2 jsou uvedeny 

vybrané kapitolu Kodexu reklamy RPR. 

 

6.4 Kauzy řešené Arbitrážní komisí Rady pro reklamu 
 

V této podkapitole budou uvedeny příklady kauz, kterými se zabývala RPR. Některé 

z těchto případů velmi pobouřily českou veřejnost a mnohé z nich rozdělily diváky či 

posluchače na příznivce a odpůrce těchto reklamních sdělení. Tyto reklamy byly zakázané, 

ale to neznamená, že byly zapomenuty. Už samotný pojem „zakázaná reklama“ dokáže 

diváka nalákat, neboť zakázané ovoce chutná nejvíce. Na internetu lze nalézt velký počet 

webových stránek odkazující na zakázané reklamní spoty na území České republiky, ale i 

v zahraničí. Dokonce existují webové stránky s hitparádami těch nejlepších zakázaných 

reklam. Důvody k zákazu odvysílání těchto reklamních sporů byly různorodé, od vulgarity, 

propagaci násilí nebo nevhodného využívání lidského těla. Je otázkou, zda takovéto 

kontroverzní reklamy vznikly opravdu náhodou anebo s určitým záměrem. Neboť i špatná 

reklama je reklama. Mnohé z těchto reklam, i když byly zakázány, „žijí“ na internetu 

vlastním životem a počet zhlédnutí na internetu často přesahuje větší část publika, než 

kdyby byla reklama odvysílána v televizi.  

 

Rozhodnutí čj. 007/2014/Stíž 

Jednalo se o inzerovanou reklamu na tiskárny Hewlett-Packard uveřejněnou v časopise 

Respekt č. 3/2014. Stěžovatelem byla soukromá osoba, podle které uvedené reklamní 
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sdělení bylo sexistické a diskriminační vůči starším ženám. Reklamní sdělení obsahovalo 

slogan „Vyměňte starou za novou“, přičemž v pozadí byla rozmazaná fotografie starší 

ženy a v popředí zřetelná fotografie mladé ženy. Kromě jiného se stěžovateli nelíbilo 

urážející srovnání žen s věcí, konkrétně s tiskárnou. 

 

Zadavatel argumentoval, že reklama na daný produkt naznačuje kancelářské prostředí, ve 

kterém převážně více pracují ženy, které častěji používají tiskárny. Reklama v žádném 

případě neměla vyvolat dojem k nabádání výměny pracujících žen v kanceláři ani 

srovnávat ženy s nabízeným produktem. Zhotovitel projevil lítost nad možným zkreslením 

původního záměru reklamního sdělení. Cílem reklamy podle zhotovitele bylo zaujmout a 

motivovat čtenáře k obnově kancelářských tiskáren. Prvek ženy byl použit pro zdůraznění 

souvislosti, že s uvedeným produktem pracují častěji ženy. 

 

Členové Arbitrážní komise většinou hlasů s názorem stěžovatele souhlasili. Reklama musí 

být slušná, čestná a pravdivá a paralela „nové versus staré“ byla z jejich pohledu zbytečná. 

Stížnosti bylo vyhověno a reklama byla prohlášena za závadnou. 

 

Reklamní inzerce společnosti Hewlett Packard 

 

Rozhodnutí čj. 006/2013/Stíž 

V tomto případě si soukromá osoba stěžovala na billboard rodinného pivovaru Bernard, 

který navazoval na předchozí reklamní kampaně „ Svět se zbláznil“. Na uvedeném 

billboardu byl zobrazen předchozí prezident Václav Klaus, který cosi zametá pod 
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koberec.  Podle názoru stěžovatel se postava prezidenta v komerční reklamě nemá 

vyskytovat. 

Členové Komise se seznámili se stanoviskem zadavatele, který chtěl poukázat na 

zneužití funkce v případě udělení amnestie panem prezidentem. Při projednávání 

stížnosti bylo zdůrazněno, že RPR se nezabývá reklamou politickou, volební. Uvedená 

reklama byla ryze komerční, neboť na billboardu byl zobrazen také produkt zadavatele. 

Stížnosti bylo vyhověno, neboť podle etického kodexu reklama nesmí vyobrazovat 

nositele veřejné autority. Reklama byla prohlášena za neetickou. 

 

Reklamní billboard společnosti Bernard 

 

Rozhodnutí čj. 006/2011/Stíž.  

Neetická byla podle RPR také reklamní kampaň, která předcházela uvedení televizního 

seriálu Dexter. Společnost FTV Prima nechala rozmístit po Praze zakrvácené igelitové 

pytle, které byly přelepeny lepicí páskou a v okolí se nacházely krvavé stopy. 

Stěžovatelem byla soukromá osoba, která byla pohoršena touto formou reklamy. 

Zejména starší lidé a děti mohli být vyděšeni a utrpět šok. Stížnost se týkala také 

upoutávky na zmiňovaný seriál, která byla odvysílána na televizní stanici Primy. 

Společnost FTV Prima argumentovala tím, že na seriál Dexter se využívá po celém 

světě obdobná reklamní kampaň a že všechny předměty, které byly v reklamní kampani 

použity, byly jasně označeny logem seriálu, logem vysílací stanice a datem zahájení 
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vysílání. Jednalo se o jednodenní kampaň, která měla upozornit na zahájení vysílání 

pořadu a pro fanoušky zde byla možnost stopování fiktivní hlavní postavy. Vše bylo 

řádně zdokumentováno fotografiemi, které byly RPR předloženy. 

Komise označila tzv. off-air kampaň za neetickou z důvodu, že reklama mohla 

negativně ovlivnit zejména seniory a děti. 

 

Rozhodnutí čj. 048/2011/Stíž 

V této kauze stěžovatelem byla soukromá osoba, která podala stížnost na nový produkt 

společnosti Kofola a.s. Zároveň Rada pro rozhlasové a televizní vysílání si vyžádala od 

RPR odborné stanovisko k reklamnímu spotu. V televizním spotu byla uvedena reklama 

na bylinkovou Kofolu, ve které je žák zkoušen u tabule. Jeho provokativní chování bylo 

ohodnoceno pětkou a následně byl pozván pedagogem do kabinetu po vyučování. 

Stěžovatel negativně hodnotí milostný poměr mezi mladou pedagožkou a žákem a 

považuje reklamu za neetickou a nemorální. 

Zadavatel společnost Kofola a.s. argumentovala tím, že reklamní spot navazoval na 

předchozí spoty, ve kterých hlavním tématem je láska, která překonává veškeré nástrahy 

života. Společnost Kofola se snaží zaujmout převážně mladší generaci pomocí krátkých 

smysluplných příběhů. Nebylo záměrem reklamního sdělení nějakým způsobem 

pobuřovat spotřebitele, neboť v příběhu je zřejmá nadsázka. Cílem reklamy nebylo ani 

znevažování autority v pozici učitele. 

Členové komise rozhodli většinovým hlasováním, že stížnosti bude vyhověno a reklama 

na bylinkovou Kofolu byla označena za neetickou. Reklama odporuje etickému Kodexu 

a obsahuje vizuální prezentace, kde jsou hrubým způsobem porušeny normy slušnosti a 

mravnosti obecně přijímané ve společnosti. Poměr mezi pedagogem a žákem je obecně 

nepřijatelný a nezodpovědný.  

Tento televizní spot i přes negativní stanovisko RPR se stal velice oblíbeným zejména na 

sociálních sítích. Jen za 24 hodin mělo téměř osm tisíc zhlédnutí. I to je důkaz, že reklamy, 

které byly zakázány nebo zmizely z televizních obrazovek, zůstávají stále ve virtuálním 

světě a jsou přístupné komukoliv. 
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                        Reklamní spot na bylinkovou Kofolu 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 
 

7. Specifické druhy reklam 
 

Tato kapitola je věnována vybraným druhům reklamy, které jsou zákonem regulovány. 

Zejména se jedná o reklamu na alkohol, tabákové výrobky a reklamu na léčivé humánní 

přípravky. Reklamě zaměřené na děti a mládež bude věnována samostatná kapitola.  

 

7.1 Alkoholické nápoje 
 

 Alkoholické nápoje jsou nápoje obsahující více než 0,75% objemových procent etanolu. 

Požití alkoholu způsobuje opilost, ve větších dávkách může způsobit útlum, nevolnost 

nebo otravu organismu. Alkohol je návykový, lidské tělo si na něj zvykne a vyžaduje ho, 

z toho důvodu je řazen mezi návykové látky. Právní úpravu alkoholických nápojů 

nalezneme v zákoně č. 37/1989 Sb., o ochraně před alkoholismem a jinými toxikomaniemi. 

Po konzumaci alkoholických nápojů je zakázáno řídit dopravní prostředky. Při nadměrném 

a opakovaném používání alkoholických nápojů může člověk onemocnět alkoholismem. 

 

7.1.1 Právní regulace 
 

Zákon o regulace reklamy upravuje reklamu na alkoholické nápoje a jasně stanoví, které 

prvky v reklamě se nesmí vyskytovat. Reklama nesmí nabádat kohokoliv k nestřídmému 

užívání alkoholických nápojů či záporně nebo ironicky hodnotit abstinenci nebo 

zdrženlivost. Reklamní sdělení nesmí být zaměřeno na mladistvé osoby, tzn. osoby mladší 

18 let a zároveň v reklamě nesmí vystupovat osoby, které svým zjevem vyhlížejí jako 

osoby mladší 18 let, dále tyto osoby nesmí být zobrazeny při požívání alkoholických 

nápojů. Reklama na alkohol nesmí vytvářet dojem, že po užití nápoje, dojde ke zlepšení 

společenských či sexuálních výkonů. Spotřeba alkoholu nesmí být spojena s řízením 

dopravních prostředků. Reklama dále nesmí vyvolávat dojem, že alkohol má léčebné 

účinky nebo zdůrazňovat kladnou vlastnost nápoje. 

 

Obdobnou úpravu lze nalézt v mediálním zákoně, a to § 52 zákona č. 231/2001 Sb. 
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7.1.2 Etická regulace reklamy na alkoholické nápoje 
 

Alkoholickým nápojem je podle Kodexu jakýkoliv nápoj, který obsahuje více než 0,5 

objemového procenta alkoholu. Dá se tedy říci, že etická pravidla jsou daleko přísnější ve 

vymezení alkoholických nápojů a tedy i v pravidlech pro jejich reklamu.  Reklamní sdělení 

na alkoholické nápoje podle Kodexu nemá propagovat či představovat nezodpovědnou 

konzumaci, nemá podporovat nadměrnou spotřebu alkoholických nápojů a nemá vyvolávat 

dojem, že abstinence nebo zdrženlivost v konzumaci alkoholu je špatná nebo toto jednání 

ironicky hodnotit. Reklama nesmí zobrazovat násilné, agresivní či jinak společensky 

nevhodné chování, dále nesmí zobrazovat osoby ve stavu opilosti ani naznačovat, že 

takový stav je přijatelný. 

 

V první kapitole třetí části Kodexu nalezneme úpravu týkající se reklamy zaměřené na 

osoby mladší 18 let. I v této oblasti zachází etická regulace hlouběji než právní regulace. 

Kodex říká, že v reklamě na alkoholické nápoje nesmí vystupovat a zároveň konzumovat 

alkohol žádná osoba, která je mladší 25 let a fakticky také musí být starší 25 let. Osoby 

mladší 18 let by neměly být v reklamách zobrazovány, výjimkou jsou případy, kdy je 

jejich vystupování přirozené např. v rodinném kruhu nebo v pozadí. V žádném případě 

nesmí být zobrazeny při konzumaci alkoholu a ani to nesmí být naznačováno. Podrobněji 

tématu alkohol a mladiství se budu věnovat v kapitole Děti, mládež a reklama. 

 

Reklama na alkoholické nápoje nesmí zobrazovat těhotné nebo kojící ženy konzumující 

alkohol. Reklama nesmí spojovat konzumaci s řízením vozidel. Obsah reklamy nesmí 

podněcovat spotřebu alkoholu při nebezpečných či nezákonných aktivitách, situacích nebo 

místech (např. činnosti, při kterých je vyžadována střízlivost, zručnost nebo přesnost). 

V reklamním sdělení by neměly vystupovat osoby, které svým oblečením mohou budit 

dojem, že se jedná o lékaře nebo jiné příslušníky zdravotnických profesí.  

 

Pokud jde o obsah alkoholu, reklamní sdělení nesmí přesvědčovat k volbě produktu na 

základě vyššího obsahu alkoholu a nesmí ani zdůrazňovat tuto skutečnost jako kladnou 

vlastnost dané značky. Dále by reklama na alkoholické nápoje neměla vzbuzovat dojem, že 

jejich konzumace povede ke zlepšení fyzických výkonů nebo ke zvýšení společenských či 

sexuálních úspěchů. Reklama nesmí podněcovat k sexuální promiskuitě a nevhodným 

způsobem zobrazovat nahé lidské tělo. 
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Dále reklama nesmí zobrazovat spotřebu alkoholických nápojů v blízkosti posvátných míst 

a hřbitovů či naznačovat konzumaci příslušníky náboženských skupin, která svým členům 

konzumaci alkoholu zakazuje. 

 

Kromě Kodexu, který vydala RPR, lze nalézt i jiná firemní etická pravidla. Např. na 

webových stránkách Plzeňského Prazdroje, který patří k zakladatelům Iniciativy 

zodpovědných pivovarů, jejichž cílem je účinná samoregulace komerční komunikace 

v oboru pivovarnictví, nalezneme pravidla a etický kodex odpovědných výrobců piva. 

Společnost v úvodu kodexu ujišťuje veřejnost, že je zodpovědným výrobcem piva, který si 

uvědomuje negativní důsledky nadměrné konzumace alkoholických nápojů, a to jak 

osobní, tak i společenské. Ve všech svých aktivitách se Plzeňský Prazdroj snaží prosazovat 

odpovědný přístup ke spotřebě alkoholu.  Zásady společnosti jsou uvedeny v příloze č. 3. 

 

Etický kodex Prazdroje stanoví hlavní principy samoregulace v oblasti komerční 

komunikace. Reklama musí být legální, poctivá a pravdivá, musí dodržovat zásady 

hospodářské soutěže a dobré mravy. Reklamní sdělení musí být v souladu s místními 

kulturními hodnotami a všemi právními předpisy. Úprava etického kodexu je velmi 

podobná úpravě Kodexu RPR. Celé znění etického kodexu Plzeňského Prazdroje je 

obsaženo v příloze č. 4. V současné době velkým společenským problémem se stává pití 

alkoholických nápojů u dětí a mladistvých do 18 let. Podle průzkumů nejoblíbenějším 

alkoholickým nápojem je pivo, a to i u dívek. Příloha č. 4 je zde přiložena, právě z důvodu, 

že výrobce piva si je vědom problému a ve svém kodexu prosazuje odpovědný přístup 

k pití piva. Tento alkoholický nápoj není rozhodně určen pro děti a mladistvé do 18 let. 

 

7.2 Tabákové výrobky 
 

Podle zákona č. 110/1997 Sb., o potravinách a tabákových výrobcích jsou za tabákové 

výrobky považovány veškeré produkty, které jsou určené ke kouření, šňupání, sání či 

žvýkání, pokud jsou vyrobeny zcela nebo zčásti z tabáku, a to včetně geneticky 

upraveného tabáku. 
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7.2.1 Právní regulace tabákových produktů 
 

Tabáková reklama byla v devadesátých letech dvacátého století rozhodujícím tématem 

právní regulace reklamy. Dnes tomu tak již není, s trochou nadsázky by se dalo říci, že je 

dobojováno a reklamy tabákových výrobků jsou vytlačeny na samý okraj veřejného 

prostředí. Platná právní regulace je skutečně velmi striktní, když – jako u jediné komodity 

– stanoví, že vše v reklamě je zakázáno. Kromě výjimek, které zákon výslovně povolí. 

Zákon o regulaci reklamy tak výslovně říká, že reklama na tabákové výrobky a rovněž 

sponzorování, jehož účelem nebo přímým či nepřímým účinkem je reklama na tabákové 

výrobky, jsou zakázány, pokud není dále stanoveno jinak. To platí též pro sponzorování 

akcí nebo činností, které se týkají několika členských států Evropské unie nebo jiných států 

tvořících Evropský hospodářský prostor nebo se konají v několika členských státech 

Evropské unie nebo v jiných státech tvořících Evropský hospodářský prostor nebo dosahují 

příhraničních účinků jiným způsobem.33 Od 1. července 2004 je reklama na tabákové 

výrobky zakázána, kromě výjimek, které stanoví zákon. 

 

Reklamou na tabákové výrobky se podle ZRR rozumí: 

• jakákoliv forma obchodního sdělení za účelem přímé či nepřímé propagace 

tabákových produktů, 

• distribuce tabákových výrobků zdarma za účelem přímé či nepřímé propagace, 

• reklama, která využívá ochranné známky, emblémy či jiné charakteristické znaky 

tabákového produktu. 

 

Důležité v ZRR je rozšíření zákonného omezení, a to větou „Reklamou na tabákové 

výrobky se rozumí též jakákoliv forma obchodního sdělení, jehož účelem nebo přímým či 

nepřímým účinkem je propagace tabákového výrobku.“  Dosud bylo možné v reklamě na 

jakýkoliv produkt (kromě zboží určené pro osoby mladší 18 let) vidět účinkující se 

zapálenou cigaretou či doutníkem. Např. v reklamě na automobilové závody, mohl být 

viděn závodník se zapálenou cigaretou. Rozšíření zákona, ale říká, že propagace 

jakéhokoliv produktu nesmí přímo či nepřímo propagovat tabákové výrobky. 

 

 

                                                
33 Winter, F., Reklama a právo v praxi, str. 271 
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Zákon výslovně říká, na jaké reklamy se zákaz nevztahuje. Podle § 3 odst. 4 ZRR zákaz se 

nevztahuje na: 

a) reklamu v periodickém tisku, neperiodických publikacích, na letácích, plakátech 

nebo v jiných tiskovinách nebo reklamu šířenou prostřednictvím služeb informační 

společnosti určených výlučně profesionálům v oblasti obchodu s tabákovými 

výrobky, 

b) reklamu na tabákové výrobky ve specializovaných prodejnách tabákových výrobků 

nebo ve výkladní skříni a na přiměřené označení těchto prodejen, 

c) reklamu na tabákové výrobky v provozovnách, ve kterých se prodává nebo 

poskytuje široký sortiment zboží nebo služeb, jedná-li se o reklamu umístěnou v té 

části provozovny, která je určena k prodeji tabákových výrobků, 

d) sponzorování motoristických soutěží a sponzorskou komunikaci v místě konání, 

nejedná-li se o sponzorování akcí nebo činností, které se týkají několika členských 

států Evropské unie nebo jiných států tvořících Evropský hospodářský prostor nebo 

se konají v několika členských státech Evropské unie nebo v jiných státech 

tvořících Evropský hospodářský prostor nebo dosahují přeshraničních účinků jiným 

způsobem, 

e) publikace, které jsou tištěné a vydávané ve třetích zemích, pokud nejsou především 

určeny pro vnitřní trh Evropských společenství. 

 

Za specializovanou prodejnu lze považovat prodejnu, kde jsou běžně prodávány tabákové 

výrobky a potřeby pro kuřáky jako popelníky, zapalovače apod. Dále je zde prodáván 

v menší míře také další sortiment jako tisk, jízdenky, nápoje nebo provozován terminál 

Sazky. Lidové označení takovýchto prodejen je „Trafika“, „Tisk-tabák“ či „Tabák“. Na 

označení těchto prodejen se nevztahuje zákaz reklamy na tabákové produkty. Reklama je 

dále povolena uvnitř trafiky a ve výkladních skříních, ale ani uvnitř prodejny nesmí být 

zadarmo nabízen tabák v rámci propagace.   

 

V jiných prodejnách např. v hypermarketech, supermarketech aj., kde se tabákové 

produkty také prodávají, smí být reklama na tabákové produkty pouze ve vyhrazených 

částech provozovny, ve kterých se tabák prodává (např. kolem stojanů, ze kterých se 

prodávají cigarety atd.) Pokud je reklamní sdělení na tabákové produkty umístěno v jiné 

části prodejny, jedná se o porušení zákona. 
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Každá osoba, která obchoduje s tabákovými výrobky je považována za profesionála 

v oboru např. velkoobchodník, maloobchodník s tabákem, prodavač ve specializovaných 

prodejnách, ale i barman, číšník, hostinský aj. 

 

Povolená reklama na tabákové výrobky musí mít podle ZRR zřetelné varování ve znění: 

„Ministerstvo zdravotnictví varuje: kouření způsobuje rakovinu“. Varování má předepsaný 

rozsah, a to nejméně 20 % reklamního sdělení. U písemné reklamy varovný text musí být 

uveden černým tučným písmem na bílém podkladu podél spodního okraje reklamní 

plochy, a to v rozsahu nejméně 20 % této plochy a nejméně 80% výšky bílého podkladu. 

Audiovizuální reklama musí obsahovat titulky s varováním, které jsou ve stejném rozsahu 

jako u reklamy písemné. 

 

Další omezení reklamy na tabákové výrobky se týká osob mladších 18 let. Reklama nesmí 

být zaměřena na tyto osoby, zejména zobrazovat či užívat prvky, prostředky, které je 

oslovují. Reklamní sdělení nesmí nabádat ke kouření slovy či zobrazovat scény 

s otevřenými krabičkami cigaret nebo jiných tabákových výrobků. 

 

7.2.2 Etická stránka reklamy na tabákové výrobky 
 

Z etického hlediska je reklama na tabákové produkty upravena Kodexem, a to v druhé části 

IV. kapitoly. Obdobně jako u reklamy na alkoholické nápoje je i tabáková reklama 

v některých bodech Kodexu upravena nad rámec zákona. Tabákovými výrobky se rozumí 

cigarety, cigarill, doutníky, lulkové, dýmkové, cigaretové, šňupavé a žvýkací tabáky. 

Každá reklama na tabákové produkty, která odporuje zákonné úpravě, je také v rozporu 

s Kodexem. 

 

Reklamní sdělení nesmí být zaměřeno na osoby mladší 18 let a nesmí je nabádat ke 

kouření. V tabákové reklamě nesmí vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které se 

zdají být starší 25 let ( ZRR vyžaduje osoby starší 18 let). Reklama na tabákové výrobky 

dále nesmí obsahovat tvrzení, že užívání těchto produktů povede k vyšším sexuálním, 

podnikatelským nebo sportovním úspěchům a že tabák je prostředkem pro relaxaci či 

koncentraci.  
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Přímá propagace musí být zaměřena pouze na dospělé osoby, rovněž loga a názvy 

tabákových výrobků nesmí být užity na zboží, které je určeno zejména dětem. Např. 

oblečení s logem cigarety musí být pouze ve velikostech pro dospělé spotřebitele. 

Tabáková reklama nemá být umístěna v těsné blízkosti škol, dětských hřišť a zařízeních, 

které jsou určeny nezletilým osobám. 

 

7.3 Reklama na léky (humánní léčivé přípravky) 
 

Léčivým přípravkem podle § 2 zákona o léčivech č. 378/2007 Sb. se rozumí látka nebo 

kombinace látek prezentovaná s tím, že má léčebné nebo preventivní vlastnosti v případě 

onemocnění lidí nebo zvířat nebo látka či kombinace látek, kterou lze použít u lidí nebo 

podat lidem, nebo použít u zvířat či podat zvířatům, a to buď za účelem obnovy, úpravy či 

ovlivnění fyziologických funkcí prostřednictvím farmakologického, imunologického nebo 

metabolického účinku, nebo za účelem stanovení lékařské diagnózy. ZRR rozlišuje 

reklamu na humánní léčivé přípravky určenou pro širokou veřejnost a reklamu zaměřenou 

na odborníky. 

 

7.3.1 Právní úprava reklamy na léčivé přípravky 
 

Zákonná úprava reklamy na léčivé přípravky je vymezena v § 5 ZRR. Zákon přesně 

definuje, které reklamní sdělení je považováno za reklamu na léky. Kromě léčivých 

přípravků je reklamou také poskytování informací, návštěvy obchodních zástupců 

s humánními léčivými přípravky u osob, které jsou oprávněny je předepisovat či vydávat, 

dodávání vzorků léčivých produktů, sponzorování vědeckých kongresů za účelem podpory 

předepisování léčiv, úhrada nákladů spojených s účastí na kongresech atd. Předmětem 

reklamního sdělení mohou být pouze léčivé přípravky, které jsou registrované u Státního 

ústavu pro kontrolu léčiv (dále SUKL) nebo v jiném státě EU. Aktualizovaný seznam 

registrovaných přípravků je dostupný na webových stránkách SUKL. Reklama na humánní 

léčivé přípravky musí podporovat jejich racionální používání, a to objektivní prezentací 

bez zveličování vlastností těchto přípravků. Zákon také stanoví, co reklamou není, např. 

předmětem reklamy na léčivé přípravky nesmí být prodejní katalogy a ceníky, které 

neobsahují popis vlastností léčivého přípravku, údaje o lidském zdraví a onemocnění bez 

odkazu na léčivý přípravek aj. 
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Reklama na humánní léčivé přípravky zaměřená na širokou veřejnost je upravena v § 5a 

ZRR a jedná se o léčivé produkty, které mohou být použity bez předpisu lékařem, 

popřípadě na radu lékárníka (např. léky proti bolesti, nachlazení atd.). Zákon jasně stanoví, 

že reklamní sdělení na léčivé přípravky nesmí klamat spotřebitele, vyvolávat dojem, že 

použitím léku lze nahrazovat návštěvu u lékaře, doporučovat přípravek s odvoláním na 

zdravotnické odborníky, zaměřovat se na osoby mladší 15 let aj. Předmětem reklamy 

nesmí být přípravky, které mohou být vydány pouze na lékařský předpis či přípravky 

obsahující omamné nebo psychotropní látky. Poskytování vzorků humánních léčivých 

přípravků široké veřejnosti je zakázáno. 

 

Reklama na humánní léčivé přípravky zaměřená na odborníky je upravena v § 5b ZRR a 

může být šířena pouze prostřednictvím komunikačních prostředků, které jsou určeny 

převážně pro tyto odborníky (např. odborný periodický tisk, odborné audiovizuální pořady 

apod.). Reklamní sdělení musí obsahovat přesné, aktuální a úplné údaje, které umožní 

odborníkům vytvořit si vlastní názor na léčivý přípravek, základní informace o přípravku 

včetně data schválení či poslední revize, dále informace o způsobu výdeje přípravku a 

údaje o způsobu hrazení léku z prostředků veřejného zdravotního pojištění. Pokud 

obchodní zástupce  navštíví odborníka za účelem propagace léčivého přípravku, je jeho 

povinností předat veškeré údaje o každém přípravku, který je předmětem reklamy a také 

informace o způsobu hrazení přípravku. V souvislosti s propagací léčivých přípravků se 

zakazuje poskytovat či slibovat odborníkům dary nebo jiný prospěch. ZRR upravuje 

výjimky v případě bezplatně poskytovaného pohoštění a ubytování při setkáních odborníků 

za účelem podpory předepisování, prodeje a spotřeby léků nebo za odborným či vědeckým 

účelem. 

 

 Dozor nad dodržováním zákonné úpravy reklamy na humánní léčivé přípravky provádí 

Státní ústav pro kontrolu léčiv, netýká se to však reklamy na jiné produkty např. doplňky 

stravy, to je v kompetenci Státní zemědělské a potravinářské inspekce.  V říjnu 2014 udělil  

SUKL pokutu, a to výrobci léčiv Teva Pharmaceuticals CR. Společnost byla pokutována 

částkou 950 000,- Kč za příliš vysoké odměny pro lékaře za předepisování jednoho léku 

firmy v rámci testů medikamentu. Podle společnosti odměny byly kompenzací lékařům za 

administrativní zátěž při vyplňování dotazníků spojených s testy. 
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7.3.2 Etická regulace léčivých přípravků 
 

Reklama na léky je upravena v etickém Kodexu RPR a nalezneme zde obdobnou úpravu 

jako v ZRR. Kodex na rozdíl od zákonné úpravy vymezuje zásady propagace léčivých 

přípravků určených pouze pro širokou veřejnost. V reklamním sdělení se musí objevovat 

jen léky, které jsou volně přístupné k prodeji a jsou registrovány, a to bez ohledu na způsob 

registrace (národní či evropské).  V reklamě na léky není dovoleno propagovat omamné či 

psychotropní látky. Dále reklama nesmí obsahovat údaje, které by mohly vést uživatele 

léku k nesprávnému hodnocení vlastního zdravotního stavu nebo dojmu, že pouhým 

užíváním léčivého přípravku nebo zdravotní techniky dojde ke zlepšení jeho zdravotního 

stavu. V reklamě nesmí být zdůrazněna neškodnost léčivého přípravku odkazující na jeho 

přírodní původ. V reklamním sdělení nesmí vystupovat osoby, které vzhledem ke svým 

funkcím nebo pracovnímu zařazení, by mohly ovlivnit spotřebu léčivého přípravku či 

zdravotnické techniky. Každá propagace léků nebo prostředků zdravotnické techniky musí 

obsahovat název, informaci pro uživatele o správném používání, výzvu k přečtení 

příbalové informace případně další instrukce. Každá reklama na léky, která porušuje 

zákonnou úpravu, je podle Kodexu nepřípustná. 
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8. Děti, mládež a reklama 
 

Děti jsou zvláštní cílová skupina, žijí ve svém vlastním světě, jsou citlivé, bezbranné a 

mají málo zkušeností. S dětmi lze snadněji spotřebitelsky manipulovat, neboť snadno 

zamění reklamní sdělení, tedy fikci za realitu. Děti si všímají reklam více než dospělý a 

také si je pamatují déle. Zadavatelé reklam jsou si této skutečnosti dobře vědomi, jako i 

faktu, že rodiče snadno podlehnou nátlaku svých dětí a koupí jim, co si přejí. Reklamní 

agentury se snaží, co nejvíce oslovit dětského diváka a vzbudit v něm zájem o daný 

produkt. I z tohoto důvodu mnohdy spolupracují s dětskými psychology. Tato praktika je 

neetická, ale výrobcům reklamy a prodejcům se vyplácí. 

 

Řada států se snaží zabránit tomuto trendu přijímáním speciálních zákonných úprav, které 

mají minimalizovat vliv reklamy na děti. Například švédský zákon neumožňuje přerušovat 

pořady určené dětem do 12 let reklamou. Taktéž je zakázáno vysílat reklamu těsně před a 

po takových pořadech. V Norsku je zakázána reklama primárně mířená na děti. Zacílením 

na děti se rozumí propagace produktu, který je zvláště zajímavý pro děti, prvky animace 

nebo jiná forma ztvárnění přitažlivá pro děti a rovněž účinkování dětí mladších 13 let 

v reklamě. Také je zakázáno vysílat jakoukoli reklamu během dětských pořadů a 

v ochranném desetiminutovém časovém pásmu před a po dětském pořadu.34 

 

V České republice bohužel chybí takto přísná zákonná úprava.  

 

8.1 Právní úprava reklamy zaměřené na osoby mladší 18 let 
 

Právní regulace reklamy má především chránit zájmy nezletilých. Osoby mladší 18 let 

mohou být ohroženy nevhodným reklamním sdělením a reklama může mít také negativní 

vliv na jejich chování. Právní úpravu reklamy zaměřenou na mladistvé nalezneme v ZRR  

a v mediálním zákoně. 

 

Podle § 2c ZRR reklama určená osobám mladším 18 let nesmí podporovat chování 

ohrožující jejich zdraví, psychický či morální vývoj, nesmí zneužívat jejich nezkušenosti 

nebo důvěřivosti při propagaci produktů nebo služeb. Reklamní sdělení nesmí nabádat 

                                                
34 Děti a média [online], [cit. 2014-10-14]. Dostupné z: http://www.detiamedia.cz/art/1450/deti-a-
reklama.htm  
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nezletilé, aby přemlouvaly své rodiče nebo jiné osoby (zákonné zástupce) ke koupi 

produktů či služeb. Dále reklama nesmí využívat zvláštní důvěry, kterou mají ke svým 

rodičům či zákonným zástupcům. V reklamním sdělení mladistvý nesmí být nevhodným 

způsobem prezentováni v nebezpečných situacích.  

 

Obecná úprava reklamy zaměřené na osoby mladší 18 let je v zákoně doplněna omezením 

reklamy na tradičně regulované komodity, jako jsou alkoholické nápoje, tabákové 

produkty a léky.  Reklama na alkoholické nápoje nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 

let, zejména nesmí zobrazovat tyto osoby, a to ani osoby, které svým vzhledem jako mladší 

18 let vypadají. Reklama nesmí využívat prvky, prostředky nebo akce, které by mohly 

osoby mladší 18 let oslovovat. Stejné omezení platí i pro tabákovou reklamu. Reklama na 

léky nesmí být zaměřena výhradně na osoby mladší 15 let. 

 

Podle mediálního zákona provozovatelé vysílání (tedy rozhlasového i televizního) nesmí 

zařazovat do vysílání reklamy a teleshopping, které jsou určeny dětem nebo v nichž děti 

účinkují, pokud ohrožují jejich fyzický, psychický či mravní vývoj. Povinnosti 

provozovatelů televizního a rozhlasového vysílání při vysílání reklamy zaměřené na děti je 

upravena v mediálním zákoně shodně jako omezení každé reklamy určené dětem v ZRR.  

 

Rozhlasové a televizní vysílání pořadů pro děti nelze reklamou nebo teleshoppingovými 

šoty přerušit více než jednou za každý plánovaný časový úsek v trvání alespoň 30 minut, 

pokud plánovaná doba trvání pořadu pro děti bez zařazení reklamy a teleshoppingových 

šotů přesahuje 30 minut. Během televizního vysílání pořadu pro děti nelze reklamu nebo 

teleshoppingové šoty uvádět na dělené obrazovce.35 

 
Obsah televizního a rozhlasového vysílání kontroluje Rada pro rozhlasové a televizní 

vysílání, která je striktně vázána zákonem, zejména zákonem č. 231/2000 Sb. (mediální 

zákon), zákonem č. 132/2010 Sb., o audiovizuálních službách na vyžádání a ZRR. Cílem 

činnosti Rady je ochránit dětské diváky před možnými negativními dopady vysílání. Zákon 

umožňuje Radě sankciovat pochybení ve vysílání zpětně, tedy až poté, kdy závadné 

vysílání již proběhlo. Rada nemůže předem zamezit odvysílání konkrétního pořadu a 

nemůže ani ovlivňovat skladbu programů ve vysílání. 

 
                                                
35 §49, odst. 5 zákona č 231/2001 Sb. 
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Příklad: Reklama na Fidorku 

Mezi nejznámější kauzu v České republice patří bezesporu reklama na Fidorku. Tento 

reklamní spot, který byl mnohokrát odvysílán v televizi, pobouřil nejen Radu pro 

rozhlasové a televizní vysílání, ale i část široké veřejnosti. Někteří reklamu odsuzovali za 

použité násilí, jiným se líbila z důvodu originality a nadsázky.  V reklamním spotu malá 

holčička přechází na přechodu pro chodce, všimne si auta, ve kterém si rozbaluje 

spolujezdkyně čokoládovou oplatku. Děvčátko hází panenkou o kapotu kabrioletu, dojde 

k aktivaci airbagu a malá holčička situaci využije k získání čokoládové oplatky. Na konci 

spotu děvčátko obvazuje svoji zraněnou panenku a dospělý hlas pronáší slogan „Fidorka, 

když musíš, tak musíš“. Rada pro rozhlasové a televizní vysílání udělila pokutu v roce 

2001 všem celoplošným televizním stanicím. Společnost FTV Prima se odvolala, ale 

Nejvyšší správní soud rozhodl, že reklamní spot mohl ohrozit psychický nebo morální 

vývoj dětí a televizní stanice musela pokutu zaplatit. Pokutám za reklamu nezabránilo ani 

vyjádření RPR, která stížnosti zamítla s odůvodněním, že v reklamním sporu je vše 

přemrštěné, fantazijní a s velkou míry nadsázky. Podle odborného posudku psychologů, 

kteří reklamu posuzovali, reklama nabádá ke spotřebě čokoládových oplatek, ale k ničemu 

jinému. Komise RPR rozhodla, že reklamní nadsázka je v televizním spotu zřejmá a 

dospělý člověk dokáže rozpoznat záměr reklamního sdělení. S ohledem na dětského 

diváka, který nedokáže vnímat reklamu s nadsázkou, RPR doporučila zadavateli reklamy, 

aby vysílání reklamního spotu posunul až na 22. hodinu.  

 

 
                                    Reklamní spot na Fidorku 
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Příklad: Reklama na Berentzen Fernet 

Společnost Berentzen Distillers dostala pokutu 100 000,- Kč za reklamní spot, ve kterém 

účinkoval herec Sagvan Tofi. Alkoholický nápoj Fernet Berentzen je v reklamě 

přirovnáván ke kamarádovi do nepohody, zvlášť ve chvíli „když prší a svět vám připadá 

zlej, rozejde se s vámi holka, i ta druhá, a nic se vám nechce, potřebujete někoho nebo 

něco, co vás podrží… kámoše“.36 Spojení známého herce spolu se sloganem evokuje film 

Kamarád do deště. Zákon takovou propagaci alkoholických nápojů nedovoluje a reklama 

byla po zákazu stažena z televizních obrazovek. Televizní spot byl také Radou pro 

rozhlasové a televizní vysílání pokutován. 

 

 

8.2 Etická regulace reklamy určené nezletilým 
 

Problematika reklamy zaměřené na osoby mladší 18 let z etického hlediska je upravena 

v Kodexu v kapitole nazvané Děti a mládež. V Kodexu dále nalezneme úpravu reklamy na 

jednotlivé regulované komodity, jako jsou alkohol a tabákové výrobky. Samoregulace 

reklamního průmyslu u těchto komodit je přísnější než právní úprava.  

 

8.2.1 Alkoholické nápoje a mladiství 
 

Etický Kodex považuje za alkohol všechny nápoje včetně piva, které obsahují více než 0,5 

% objemového procenta alkoholu. Reklamní sdělení na alkoholické nápoje nesmí být 

zaměřeno na osoby mladší 18 let, v reklamě nesmí být zobrazeny osoby mladší 25 let a ani 

svým vzhledem nesmí vypadat jako mladší 25 let (ZRR stanovuje podmínku 18 let). Osoby 

mladší 18 let mohou v reklamě na alkohol vystupovat pouze v přirozených situacích (např. 

rodinné scény). Reklama na alkoholické nápoje nesmí být vysílána v přestávkách před, 

během či bezprostředně po skončení televizních nebo rozhlasových pořadů určených 

převážně dětem. 

 

Kodex zakazuje propagaci alkoholu v médiích, programech nebo během událostí, u 

kterých je známo, že více jak 30 % cílové skupiny tvoří mladiství. Velkoplošné plakáty 

                                                
36 Fernet Berentzen [online,][cit. 2014-11-12]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/fernet-berentzen-sagvan-

tofi-a-kamarad-do-deste/ 
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(jedná se o plakáty, které mají reklamní plochu větší než 12 m2) propagující alkoholické 

nápoje musí být umístněny ve vzdálenosti větší než 300 metrů od základních a středních 

škol, dětských hřišť a podobných zařízení určených pro nezletilé. Výjimkou jsou 

dlouhodobé reklamy nebo poutače na provozních budovách výrobců či distributorů 

alkoholických nápojů. 

 

K propagaci alkoholu se nesmí využívat grafika, symboly, kreslené postavy nebo hudba, 

která by mohla u dětí vyvolat zájem o koupi produktu. Dále názvy alkoholických nápojů, 

jejich loga a obchodní značky nesmí být vyobrazeny na dětském oblečení, hračkách nebo 

jiných produktech určených pro děti a mládež. 

 

Příklad neetické reklamy: Čj. 023/2008/STÍŽ  

Rada pro reklamu vyhověla stížnosti a uznala za neetickou reklamu na alkoholický nápoj 

Fernet Stock 8000. Televizní spot zobrazuje dvě mladé dívky, které se věnují adrenalinové 

zábavě – zorbingu, přičemž uvnitř koule jsou barevní želatinoví medvídci. Reklama vybízí 

ke konzumaci alkoholu svým sloganem „Zkus osmitisícovku. Jediný bylinný destilát, který 

si uděláš podle svého. Třeba s medvídkem.“ Komise se shodla na tom, že účinkující dívky 

svým vzhledem nesplňují požadavek věkové hranice 25 let a zároveň, že reklama svými 

prostředky může oslovovat osoby mladší 18 let. 

 

Zpracovatel této reklamy Line Art, s. r. o. dostal od Rady pro rozhlasové a televizní 

vysílání sankci za porušení zákona ve výši 500 000,- Kč. Proti uložení pokuty zpracovatel 

podal žalobu, kterou městský soud v Praze zamítl (rozsudek ze dne 7. 11. 2011, č. j. 9 Ca 

30/2009 – 68). Žalobce poté podal kasační stížnost k Nejvyššímu správnímu soudu, která 

byla rovněž zamítnuta (rozsudek č. j. 7 As 7/2012-25 ze dne 20. 9. 2012).  

 

V odůvodnění rozsudku městský soud uvedl, že úsudek Rady, že dívky vystupující v 

předmětné reklamě vyhlížejí jako osoby mladší 18 let, je adekvátní vzezření i chování 

dívek, které lze hodnotit z hlediska jejich verbální komunikace (použití metody tykání) i 

nonverbální komunikace, pro niž je příznačná živost pohybu, rozvernost a hravost s 

použitím dalších prvků a prostředků v rámci reklamního děje, které při výzvě adresované 

divákovi užívají. Těmito prvky a prostředky je koule kutálející se po louce a zacházení s 

barevnými želatinovými medvídky, které dívky dokonce spojují s pitím čistého bylinného 

destilátu, neboť vyzývají k tomu, aby adresát reklamy okusil propagovaný alkoholový 
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destilát právě s gumovým medvídkem, který je však typickým prvkem dětského konzumu. 

Použití prvků či prostředků, jimiž je kutálející se koule v akci, hra s touto koulí na louce se 

sykajícími se želatinovými medvídky uvnitř koule, dotvářejí rozverné vystupování obou 

dívek a činí z něj celkový obraz infantilní, hravé zábavy, do níž spotřeba (požívání) 

alkoholu, nadto spolu s požíváním medvídků jako typické dětské sladkosti, nepatří. Použití 

želatinových medvídků jako typického prvku dětského mlsání (spotřeby) a zacházení s nimi 

při zobrazené akci (zorbing) je využitím prvků a prostředků, které oslovují osoby mladší 18 

let.37 

 

8.2.2 Tabáková reklama a mladiství 
 

Tabáková reklama podle Kodexu také nesmí být zaměřena na mladistvé a nabádat je ke 

kouření nebo znázorňovat jevy, které by osoby mladší 18 let mohly nějakým způsobem 

přitahovat. V reklamě nesmí vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo 

vypadají starší 25 let. Reklamní billboardy rovněž nesmí být umístěny v blízkosti škol, 

dětských hřišť a podobných zařízeních určených nezletilým. Názvy a značky tabákových 

produktů nesmí být používány na výrobcích určeném zejména dětem. Oblečení s názvy 

nebo logy tabákových produktů musí být pouze ve velikostech určených pro dospělé 

spotřebitele. 

 

Přímá reklama na tabákové výrobky je zakázána, skrytou formu propagace ovšem 

nalezneme na filmovém plátně. Kouření ve filmech je bohužel běžné a ovlivňuje mladé lidi 

daleko více než všechny ostatní druhy tabákové reklamy. Oblíbené animované postavičky 

velmi často v televizních filmech či seriálech kouří a nezletilý to považují za zcela 

normální jev. Průzkum, publikovaný v australském časopise Medical Journal of Australia, 

ukázal, že jeden z nejpopulárnějších animovaných seriálů Simpsonovi obsahuje velké 

množství scén, při kterých animované postavy kouří. Podle autorů průzkumu může seriál 

inspirovat děti k tomu, aby zkoušely kouřit již v raném věku. Průzkum přinesl zjištění, že 

kromě dospělých v seriálu kouří také zvířata a děti. Důležitým zjištěním bylo, že situace, ve 

kterých kouřily děti, byly mnohem častěji prezentovány jako negativní oproti dospělým 

                                                
37 Rozsudek NSS č. j. 7 As 7/2012  
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postavám. Přesto autoři studie míní, že přes záporné nastínění situací s cigaretou může 

seriál vyzývat děti ke kouření cigaret.38 

 

Dalším příkladem je animovaný seriál z šedesátých let 20. století. Kdo by neznal 

postavičku vlka ze seriálu „Jen počkej zajíci“. Vlk je zde záporná postava a velmi často je 

zobrazen s cigaretou v ruce. V ruském parlamentu se dokonce řešilo, zda je možné kuřácké 

scény cenzurovat. Nové díly tohoto oblíbeného dětského seriálu již ukazují polepšeného 

vlka, který nekouří a nepije. 

 

Ve filmech často kouří záporné postavy, ale i oblíbené kladné hrdiny můžeme vidět 

s cigaretou v ruce. Odborníci se shodují, že cigarety ve filmech vysílají zejména mladým 

divákům signál, že kouření je sexy, znakem rebelství a především je „cool“. 

 

Za neetickou reklamu byl také prohlášen reklamní billboard sdružení Řetěz lásky dětem, 

který se snažil svojí kampaní upozornit na problematiku kouření mladistvých. Na 

billboardu byla vyobrazena mladistvá dívka se zapálenou cigaretou a sloganem „O 

přestávce stihnu i dvě“.  Arbitrážní komise rozhodnutím čj. 041/2006/STÍŽ uznala sice cíl 

kampaně za ušlechtilý, ale provedení reklamní kampaně označila za neetické z důvodu 

rozporu s Kodexem reklamy. 

 

 
reklamní billboard sdružení Řetěz lásky dětem 

 

 
                                                
38 The Simpsons And Smoking [online], [cit. 2014-10-16]. Dostupné z: 
http://www.medicalnewstoday.com/releases/152078.php 
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8.2.3 Všeobecná úprava reklamy pro děti a mládež  
 

Obecné principy jsou upraveny v Kodexu v třetí kapitole nazvané Děti a mládež. Je zde 

řečeno, že Rada pro reklamu při aplikaci etických pravidel Kodexu může také aplikovat 

principy a zásady Etického kodexu Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži 

(ICC), nazvaného „Děti, mládež a marketing“.  

 

Reklamní sdělení nesmí zobrazovat léky, dezinfekční prostředky, žíraviny, zdraví 

ohrožující prostředky, prací a čisticí prostředky v dosahu dětí bez přítomnosti 

rodičovského dohledu a děti nesmí v reklamě s těmi produkty manipulovat.  

 

Reklama nesmí nabádat děti k tomu, aby chodily na neznámá místa nebo mluvily s cizími 

lidmi.  Ve všech reklamách, kde vystupují děti, musí být na zřeteli bezpečnostní hledisko. 

Pokud děti vystupují v uličních scénách, nesmí být ponechány bez dozoru dospělé osoby. 

Výjimku jsou děti, které jsou dostatečné staré a zodpovědné za vlastní bezpečnost. 

Reklama, která zobrazuje děti při hře na ulici, musí jednoznačně prezentovat, že jde o 

bezpečnou oblast vyhrazenou hrám či jiným činnostem. V reklamách, kde účinkují děti 

jako chodci nebo cyklisté, musí být zřejmé, že se děti chovají v souladu s bezpečnostní a 

silničními pravidly. 

 

Není dovolena reklama na jakýkoliv produkt nebo službu, která by vedla děti k domněnce, 

že pokud nebudou vlastnit daný výrobek, budou jakýmkoliv způsobem méněcenné ve 

vztahu k ostatním dětem.  Je zakázána také reklama obsahující jakoukoliv výzvu dětem, že 

teprve koupí určitého výrobku dají děti najevo svou loajalitu vůči určitým osobám nebo 

organizacím. 

 

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje zaměřená na děti nesmí podle Kodexu 

klamat ohledně kladného efektu spojeného s konzumací potraviny nebo nápoje. V reklamě 

je zakázáno jakýmkoliv způsobem zpochybňovat roli rodičů při vedení dětí v oblasti 

správné výživy. Propagace potravin a nealkoholických nápojů nesmí přímo vyzývat 

mladistvé k přesvědčování rodičů nebo jiných osob, aby jim koupily daný produkt. 

Reklama nesmí vyvolávat dojem naléhavosti či nezbytnosti koupě. Prvky, které využívají 

dětskou fantazii včetně animace, nesmí být zneužity k propagaci špatných stravovacích 

návyků. 
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Reklamní propagace jakéhokoliv druhu ve školách základních či středních podléhá 

souhlasu ředitele školy. 

 

8.2.4 Děti účinkující v reklamě  
 

V reklamách je povoleno zobrazování dětí, pokud reklamní sdělení neporušuje právní 

úpravu. Od 1. listopadu 2004 podle novely zákona o zaměstnanosti nesmějí děti výdělečně 

účinkovat v reklamě bez povolení úřadu práce. Povolení se vztahuje vždy konkrétně pro 

určité dítě a určitou činnost. Zákaz se vztahuje na každé dítě mladší 15 let anebo na dítě 

navštěvující školu. Nejedná se pouze o účinkování v reklamě, ale jakoukoliv uměleckou, 

kulturní či sportovní činnost týkající se reklamní propagace. Zákaz se nevztahuje na 

použití dříve pořízených fotografií či jiných záznamů, pokud k tomu dá souhlas jeden 

z rodičů.  

 

Pokud jde o „běžné“ komerční účinkování v reklamě, které zákon definuje jako „reklamní 

provádění úkonů v reklamě a propagaci výrobků, služeb nebo jiných objektů a předmětů 

a činnost v modelingu“, Úřad práce prozkoumá, zda je přiměřené  věku dítěte, není pro něj 

nebezpečná, nebrání jeho vzdělávání nebo docházce do školy a účasti na výukových 

programech, nepoškozuje jeho zdravotní, tělesný, duševní, morální nebo společenský 

rozvoj a shledá-li vše v pořádku, účinkování povolí.39 Povolení musí být podáno v písemné 

formě zákonným zástupcem dítěte na úřad práce a musí obsahovat lékařský posudek, 

pojištění provozovatel a další náležitosti. Povolení má platnost jeden rok, lze prodloužit a 

lze o něj žádat opakovaně.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
39 Winter, F.: Právo a reklama v praxi, str. 133 
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9. Vnímání reklamy dětmi  
 

Děti jsou zvláštní cílová skupina, s kterou lze snadněji manipulovat. Reklamy zaměřené na 

dětského diváka jsou zařazované před, během i po vysílání dětských pořadů. Některé 

dětské reklamy se zaměřují na dětského diváka, jiné na jejich rodiče a nezáleží na 

skutečnosti, že obě reklamy jsou např. o dětských cereáliích.  V dětských reklamách často 

vystupují vrstevníci dětí, kteří propagují nejrůznější produkty. Malé děti v reklamě nadšeně 

konzumují jogurt nebo puding a zpívají chytlavé písničky. A které malé dítě po zhlédnutí 

odolá a aspoň jednou nevyzkouší?   

 

Dětská reklama v průměru má třikrát vyšší odezvu než reklama určená pro dospělé. Děti si 

více všímají reklamy a také si je déle pamatují na rozdíl od dospělých. Zadavatelé a 

reklamní agentury jsou si této skutečnosti vědomy a proto se snaží, co nejvíce oslovit 

dětského konzumenta reklamy a vzbudit v něm zájem o koupi daného produktu. Velmi 

často reklamní agentury pracují při vytváření dětských reklam s dětskými psychology. 

Reklama určená pro děti by měla být zábavná, srozumitelná, ne moc dlouhá a jednoduchá. 

V reklamě by měla vystupovat animovaná postava nebo děti, které jsou o dva až tři roky 

starší (záleží vždy na cílové skupině), právě tyto vrstevníci jsou často pro děti vzorem. 

Dětská reklama by se měla vyhnout složitým dějům, komplikovanému sdělení a neměla by 

také používat dětský slovník, neboť slovní zásoba dětí se s růstem rychle mění. Pracovníci 

reklamních agentur dostávají nejrůznější školení vycházejících z vědeckých studií a 

poznatků, která mají za cíl vcítit se do dětské mysli a světa. Jednou z těchto studií je i dílo 

švýcarského psychologa a filozofa Jeana Piageta a jeho kognitivní teorie o vývojových 

etapách dítěte.  

 

9.1 Rozdělení dětí podle věku 
 

Podle kognitivní teorie Jeana Piageta děti procházejí čtyřmi vývojovými etapami. První 

fáze zahrnuje období od narození do 2 let života, kdy děti poznávají svět a získávají 

vědomí stálosti objektů. V druhé vývojové etapě od 2 do 7 let děti začínají používat jazyk, 

převažuje egocentrické myšlení a okamžité vnímání. Od 7 do 12 let děti již dokážou 

logicky uvažovat, chápou souvislosti, nejsou již tak sebestřednými a nazírají na spoustu 

věcí „po svém“. Poslední stádium zahrnuje období od 12 let a více, kdy dospívající děti 
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dokážou logicky uvažovat o abstraktních pojmech. Všechny děti nejsou stejné, rozdíly 

nalezneme v rychlosti vývoje dětí, v získávání nových zkušeností aj.  

 

Další teorie rozděluje děti také do 4 kategorií, a to na předškoláky, mladší školní věk, starší 

školní věk a teenagery. 

 

Předškoláci jsou děti mezi třetím až šestým rokem, v tomto období děti nedokážou rozlišit 

mezi realitou a fikcí. Děti věří tomu, co vidí, věří reklamnímu sdělení zejména reklamě 

televizní. Pro děti je důležitý pocit ochrany, bezpečí, věnují pozornost vlastním přáním a 

chtějí vše, co se jim líbí. Děti ve věku tří až čtyř let se více zaměřují na obraz a teprve 

v pozdějším věku začínají také chápat mluvené slovo v reklamě. Kolem šestého roku 

života si dětí už uvědomují, že reklama se jim snaží něco nabídnout. 

 

V období mladšího školního věku (šest až devět let) je reklama zaměřena na opakování a 

utvrzování dětí, že vlastnit daný produkt je samozřejmostí. Děti chtějí výrobky z reklam 

(jako jsou mobilní telefony, značkové oblečení, hračky), neboť je vlastní jejich spolužáci a 

mít je znamená být „IN“.  Není jednoduché naučit a vést děti k tomu, aby se nechlubili a 

nezáviděli si. Řešením není však ani odstřižení dětí od světa reklam a jimi nabízených 

produktů. Jednalo by se vlastně o virtuální svět naruby. A ten děti snadno mezi vrstevníky 

odsune na okraj, protože s nimi nebudou sdílet společné hodnoty, společnou komunikaci.40 

Reklama v tomto období by měla být srozumitelná, zábavná, dobrodružná, hravá a 

založena na fantazii. Děti dokážou v tomto věku vnímat i složitější reklamní sdělení, 

pamatují si děj a mnohdy pouze podle znělky či melodie poznají daný produkt.  

Starší školní věk zahrnuje děti v rozmezí od deseti do čtrnácti let. Děti ve věku deseti let 

začínají být k reklamám nedůvěřivé, již nevěří všemu, co reklama ukazuje. V tomto období 

děti mají silnou potřebu kamarádů, vzhlíží ke svým vzorům, zpravidla starším spolužákům, 

často se jim mění pocity nálad a pomalu se odpoutávají od rodičů. Aby reklama zaujala 

děti v tomto věku, bývá často spojena s oblíbenými zpěváky, herci a idoly. Preference dětí 

se ovšem často mění a reklama by měla držet krok s trendy dané doby. V období od 

dvanácti let si dítě hledá svoje místo mezi vrstevníky a má představu, že toho lze docílit 

prostřednictvím určitého výrobku. Děti v tomto věku často zaujímají kritický postoj ke 

                                                
40 DUDEK, D., Mediální výchova – Reklama, [online], [cit. 2014-11-04]. Dostupné z: http://www.ctenarska-
gramotnost.cz/medialni-vychova/mv-zdroje-k-tematu/reklama-2 
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světu kolem sebe. Nejvíce jsou ovlivnitelné kamarády, televizí, internetem a svým 

nejbližším okolím. 

 

Teenageři představují mladou generaci ve věku od patnácti do osmnácti let. Mladí lidé se 

v tomto věku nedívají příliš na televizi, ale komunikují především přes sociální sítě. Přesto 

je televizní reklama nadále hodně ovlivňuje. Toto období se vyznačuje utvářením hodnot, 

postojů a názorů. Jde o období sebeuvědomování, prožívání prvních lásek a zklamání. 

Reklama zaměřená na teenagery často prezentuje citové tápání, nesmělost, pocity nejistoty, 

útočí na emoce, a to vždy se šťastným koncem. Velmi často se objevuje reklama ve 

filmech pro náctileté, a to ve skryté podobě. Oblíbení hrdinové nosí značkové oblečení, 

popíjejí značkové nápoje, mají nejnovější mobilní telefony atd. 

 

9.2 Studie Ogilvy & Mather 
 

V každém věkovém období jsou děti citlivé na emociální podněty. Výrobci reklam jsou si 

toho velmi dobře vědomy a ve svých reklamách často využívají emoce. Aktuální studie 

Ogilvy & Mather se zabývala reklamou cílenou na děti a její etickou stránkou. Ve studii 

bylo osloveno přes tři sta marketingových odborníků z velkých českých firem. Jedním ze 

zajímavých zjištění je například rozložení optimálního mediálního mixu pro každou 

věkovou kategorii. Jasně ilustruje skutečnost, jak děti s přibývajícím věkem pilují 

dovednosti a získávají zkušenosti. Zatímco pro děti předškolního věku si marketéři vystačí 

se sděleními v TV, protože děti ještě neumí číst, o deset let později už je potřeba investovat 

i do direct mailů, mobilního marketingu, reklamy v rádiích a sponzoringu. Za pozornost 

stojí také úloha internetu a nových médií. Děti jim totiž rozumní mnohem lépe než dospělí – 

leckterý předškolák dokáže se smartphonem více, než jeho o padesát let starší dědeček. 

Není se proto co divit, že marketéři považují internet už v předškolním věku za druhý 

nejdůležitější komunikační nástroj a od druhého stupně základní školy je již 

bezkonkurenčně nejdůležitější médiem.41 Podle studie 8 % marketérů je proto, aby reklama 

nebyla cílena na děti, ale pouze na rodiče.  

 

Většina oslovených marketérů se shoduje, že reklama do dětského světa patří, ale je nutná 

přísnější etická regulace. Téměř polovina českých firem má ve svém portfoliu výrobky 

                                                
41 Studie: Děti a reklama, [online], [cit. 2014-11-10]. Dostupné z: 
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf 
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nebo služby určené dětem či teenagerům. Produkty určené pro děti nejsou pouze hračky a 

sladkosti, ale pro nejmladší cílovou skupinu jsou určeny také známé oděvní značky, 

finanční produkty aj. Ve čtvrtině společností disponují rozpočtem určeným pro oslovení 

dětského diváka.  

 

Propagace výrobků určených pro mladistvé není vždy zaměřena na děti. Zpravidla rodiče 

rozhodují, jaký produkt je pro děti vhodný. Z toho důvodu většina oslovených marketérů 

upřednostňuje, aby dětská reklama byla cílena na rodiče a nikoliv na děti. Zejména u 

kategorií jako jsou léky, nábytek, oblečení, kosmetika či potraviny je vhodné apelovat na 

rodiče. O hračkách, mléčných produktech či způsobu aktivit ve volném čase chtějí 

zpravidla děti rozhodovat samy. 

 

Podle oslovených společností je dominantním médiem televize, a to zejména u 

předškoláků. Televizní vysílání určené dětem je snadno srozumitelné a reklamní spoty či 

product placement jsou nejspolehlivějšími způsoby seznámení dětí s danými výrobky. 

Předškoláci neumí číst ani psát, ale dokážou hrát hry na počítači, tabletu, ovládat televizi a 

jiné komunikační prostředky. Děti ve školním věku se již lépe orientují na internetu, který 

je po televizi druhým nejefektivnějším médiem pro oslovení dětí na prvním stupni základní 

školy. Rozdíl mezi dětmi na prvním a druhém stupni základní školy je ve způsobu vnímání 

televize a internetu. Děti na druhém stupni podle oslovených marketérů ztrácí zájem o 

televizi a prudce narůstá jejich preference internetu, což může souviset s vyhledáváním 

informací ke studiu, ale bezesporu i zábavou. Spolu s potřebou odlišit se a definovat si svůj 

vlastní styl se objevuje využití rozhlasových stanic. Velký potenciál pro oslovení teenagerů 

v sobě skýtá mobilní marketing. Již nyní je mezi uživateli smartphonů třetina dětí.42 

 

Čtyřicet procent oslovených společností má vlastní etický kodex, kterým se řídí při výrobě 

reklamního sdělení. Podle marketérů je etická stránka v oblasti reklamy zaměřené na děti 

ožehavým problémem. Někteří marketéři jsou přesvědčeni, že děti by vůbec neměly být 

reklamou otravovány. Největším prohřeškem proti etice je podle nich reklama 

v mateřských školkách, o trochu lépe je vnímána reklama na základních školách či u 

lékaře. Z hlediska etické stránky jsou nejlépe hodnoceny eventy, propagační akce, 

ochutnávky, reklamní aktivity na internetu či televizní reklama. 

                                                
42 Studie: Děti a reklama, [online], [cit. 2014-11-10]. Dostupné z: 
http://www.ogilvy.cz/data/files/study/1456_studie_ogilvymather_deti%20a%20reklama.pdf 
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Podle studie žádný z oslovených marketérů nesouhlasí s cílenou reklamou na děti 

předškolního věku. Za optimální věkovou hranici považuje 48 % dotázaných přechod dětí 

na druhý stupeň základní školy a 32 % je pro zahájení komunikace s dětmi až po dovršení 

věku šestnácti let. Podle 8 % by reklama měla oslovovat pouze dospělé. Necelá polovina 

respondentů si také myslí, že zákonná úprava dětské reklamy v České republice je 

nedostatečná. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

9.3 Vyhodnocení výsledků dotazníku 
 

Reklama je fenomén dnešní doby a není před ní v civilizované společnosti úniku. Již od 

útlého dětství jsou děti zahrnovány množstvím reklamních sdělení, a proto mě zajímal 

jejich názor na reklamu. V praktické části této práce jsem se zaměřila na vnímání reklamy 

samotnými dětmi. Oslovila jsem děti ze třetí až deváté třídy na ZŠ Žernosecká a předložila 

jsem jim krátký dotazník. Dotazník byl rozdělen na dvě části, první část byla určena dětem 

a jejich pohledu na svět reklamy. Druhá část byla určena rodičům případně zákonným 

Výsledky studie v číslech 

44 % firem má ve své nabídce produkt či službu určenou dětem  

28 % firem má rozpočet na marketingové aktivity pro tento segment  

56 % tohoto rozpočtu by mělo být určeno na oslovení dětí prostřednictvím jejich rodičů  

92 % marketérů uvedlo, že pro oslovení dětí předškolního věku je nejvhodnější televizní reklama, 

u dětí na druhém stupni ZŠ už jen 44 %.  

48 % respondentů doporučuje používat internet k oslovení dětí na prvním stupni ZŠ, u dětí na 

druhém stupni ZŠ je to až 96 %  

68 % marketérů by využilo oblíbené hrdiny z filmů a seriálů, aby zaujalo dětského zákazníka  

60 % marketérů považuje merchandising za spíše neúčinný nástroj pro oslovení dětí  

100 % manažerů marketingu považuje reklamu ve školkách za (spíše či zcela) neetickou  

8 % respondentů by s dětmi z důvodu rozporu s etikou raději vůbec nekomunikovalo, 80 % ne 

dříve než na druhém stupni ZŠ  

44 % marketérů považuje současnou legislativu upravující podmínky komunikace s dětmi za 

nedostačující  

40 % firem má vlastní etický kodex 

Zdroj: Studie: Děti a reklama 
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zástupcům. Na první část dotazníku odpovídaly děti ve škole a zároveň byly požádány o 

doručení druhé části dotazníku domů rodičům a následné přinesení vyplněních dotazníků 

zpět do školy. První část dotazníku zodpovědělo 287 žáků ve věku od 8 do 15 let, z toho 

176 dívek a 111 chlapců. Poměrně velký počet respondentů, kteří první část dotazníku 

zodpověděli, souvisí s osobním kontaktem při vyplňování. Druhou část dotazníku vyplnilo 

pouhých 190 rodičů. Nižší počet vyplněných dotazníků byl důsledkem zapomnětlivosti 

dětí, neochoty rodičů vyplnit dotazník a dalších faktorů. Výsledky dotazníku jsem 

vyhodnotila a některé z nich zpracovala do přehledných grafů. Celé znění dotazníku je 

zobrazeno v příloze č. 5. 

 

9.3.1 Pohled dětí na reklamu 
 

Nejvíce dotazovaných respondentů patří do věkové kategorie 13 až 15 let, další 

nejpočetnější skupinu tvoří děti od 8 do 10 let. Nejméně dětí, které odpovídaly na dotazník, 

je zastoupeno ve věkové kategorii 11 až 12 let. Co se týká pohlaví, více jsou zde 

zastoupeny dívky, a to 61 %. 

 

Ze všech oslovených dětí na otázku, jak často se dívají na televizi, více jak polovina 

dotázaných (54 %) odpověděla, že se dívají denně. Pouze 17 % uvedlo, že televizi 

nesleduje. Z celkového počtu 287 dětí má 67 % ve svém pokoji televizní nebo jiný 

přijímač (počítač, notebook). 

 

Na otázku, co dělají, když v televizi dávají reklamy, 54 % dětí odpovědělo, že čas využijí 

k jiným aktivitám, 28 % při reklamě přepíná na jiný program a pouze 17 % reklamu 

sleduje.  
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       Graf č. 1 

 
 

 

Na otázku, zda se dětem líbí televizní reklamy, negativně odpovědělo 130 dětí, 29 dětem 

se reklamy líbí a zbytek dotázaných nevědělo. 

 

      Graf č. 2 
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V otázce číslo tři měli respondenti zodpovědět, jaké reklamy se jim nejvíce líbí. Dětem se 

nejvíce líbí reklamy, kde vystupují zvířátka, reklama na oblečení, na hračky a na sladkosti, 

a to téměř 64 % dotázaných. Téměř 13 % dětí se reklamy nelíbí vůbec, ostatní preferují 

reklamy na mobilní operátory, vtipné reklamy či reklamy na bankovní produkty. Mezi 

odpověďmi zazněly také reklamy na kosmetiku, kuchyňské náčiní, auta, potraviny nebo 

vánoční reklamy atd. 

 

Graf č. 3 

 
 

 

Na otázku, zda se dětem líbí reklamy, ve kterých vystupují zvířata nebo děti, kladně 

odpovědělo téměř 30 % dotázaných, ostatním se nelíbí anebo je jim to jedno.  V reklamě 

by si rádo zahrálo zhruba 36 % dětí, zbytek by v reklamě hrát nechtěl (45 %) a ostatní děti 

(19 %) vybraly odpověď „nevím“.  

V otázce číslo osm měly děti odpovědět, jaká je jejich nejoblíbenější reklama. Tato otázka 

dávala dětem prostor pro nejrůznější odpovědi. Téměř 10 % se líbí reklama na Air banku, 

necelých 11 % preferuje reklamy na mobilní operátory (konkrétně děti zmínily reklamu na 

Vodafone a T-mobile). Tyto tři reklamy patří podle dětí mezi jedny z nejzábavnějších na 

televizních obrazovkách. Necelá 3 % dětí odpovědělo, že se jim líbí reklama na Kofolu, a 
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to konkrétně reklama s holčičkou a zlatým prasátkem, kterou společnost Kofola zařazuje 

do vysílání pravidelně před Vánocemi. Velmi příjemným zjištěním bylo, že téměř nikomu 

z dotázaných se nelíbí reklamy na alkoholické nápoje. Pouze tři děti odpověděly, že se jim 

líbí reklama na pivo, a to konkrétně na Pilsner Urquell a Budweiser Budvar. Třicet procent 

z oslovených dětí nemá oblíbenou žádnou reklamu. Jiné odpovědi byly např. oblečení, 

potraviny, žvýkačky, sportovní vybavení aj. 

 

Graf č. 4 

 
 

 

Na otázku, zda děti žádaly někdy rodiče, aby jim zakoupili nějaký výrobek z reklamy, 

odpovědělo kladně 132 dětí. Ostatní respondenti odpověděli, že nikoliv. Myslím si, že tato 

otázka mohla být dětmi špatně pochopena vzhledem k poměrně vysokému číslu 

negativních odpovědí. Dětem nemusel být propagovaný produkt koupen, stačilo, že o něj 

projevily zájem na základě reklamy. Na druhou stranu děti mohly také výrobek z reklamy 

dostat od rodičů nebo někoho jiného, ale v dnešním světě, kde reklama je doslova na 

každém kroku, si tuto skutečnost samy ani nemusí uvědomovat. 
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      Graf č. 5 

 
 

 

Nejvíce děti žádaly rodiče či jiné rodinné příslušníky o hračky, oblečení, sladkosti a jiné 

potraviny, ale také kosmetiku či mobilní telefony. Pouze 4 z oslovených dětí projevily 

přání koupit knihu.  

 

Pro zpestření dotazníku jsem vybrala deset reklamních sloganů, které se vysílají 

v současné době v televizi. Respondenti měli poznat o jaký produkt či službu se jedná, a to 

konkrétně nebo alespoň jaký druh produktu reklama propaguje (např. potraviny, bankovní 

služby apod.) Jednalo se o slogany na následující produkty nebo služby: puding Paula, T-

mobile, Air banka, sýr Veselá kráva, čokoládová tyčinka Snickers, GE Money Bank, Savo, 

Kofola, Velkopovický kozel a Vodafone. Na vybraných reklamních sloganech jsem si 

chtěla také ověřit, zda děti opravdu reklamu vnímají a poznají i bez typických znělek a 

melodií. Téměř u všech reklamních textů (kromě 4) více jak padesát procent dotázaných 

poznalo konkrétní produkt či službu, a to i děti, které odpověděly v předchozích otázkách, 

že reklamu nesledují nebo ji nemají rády.  Nejvíce správných odpovědí bylo u reklamního 

sloganu na čokoládovou tyčinku Snickers a na puding Paula. Reklama propagující puding 

je velmi oblíbená zejména u menších dětí. Také reklamní slogan propagující bankovní 

služby, konkrétně Air banku, je u dětí známý a podle předchozích výsledků patří mezi 

jednu z nejoblíbenějších reklam. Výsledky odpovědí jsou shrnuty v tabulce č. 1. Červeně 

jsou označeny reklamní slogany, kde počet správných odpovědí byl menší než 50 %. 
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Tabulka č. 1 
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Správná 
odpověď 

179 116 167 145 186 65 71 154 41 150 
Určení 
správné 
kategorie 12 25 39 38 4 97 11 20 81 19 

Nevím 
96 146 81 104 97 125 205 113 165 118 

 

 

 

9.3.2 Vnímání dětské reklamy z pohledu rodičů 
 

Na druhou část dotazníku odpovídali rodiče případně jiný rodinný příslušníci. Celkem 

druhou část vyplnilo 190 rodičů, z toho 137 žen a 53 mužů. Nejvíce byla zastoupena 

věková skupina od 20 do 30 let (téměř 43 %), druhou nejpočetnější kategorií tvořili 

respondenti ve věku od 31 až 40 let a nejméně dotázaných bylo ve věku nad 51 let. 

  

Z celkového počtu respondentů si téměř 97 % dotázaných myslí, že reklama ovlivňuje děti.  

Téměř dvě třetiny rodičů odpověděli, že při přerušení pořadu reklamou, jejich děti sledují 

reklamní vysílání se zaujetím.  

        

 

 

 

 

 

 

 

 



80 
 

        Graf č. 6 

 
 

 

Největší úspěch u dětí podle rodičů má animovaná reklama. Dále pak děti zaujmou 

reklamy s chytlavou melodií nebo písničkami a teprve až po té samotný výrobek. Více jak 

50 % respondentů uvedlo, že jejich děti mají nejraději reklamy na hračky a necelých 30 % 

si myslí, že jejich děti dávají přednost reklamám, kde vystupují zvířata nebo děti.  

 

Na otázku, co si rodiče myslí o dětské reklamě, 43 % respondentů odpovědělo, že by ji 

zakázalo a 41 % takové reklamy nevadí. Téměř 4 % rodičů odpovědělo, že se jim reklamy 

určené pro děti líbí. 

 

        Graf č. 7 
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Více jak polovina respondentů z řad rodičů (62 %) nevěděla o možnosti, že lze podat 

stížnost proti neetické reklamě. Na otázku, kde lze podat stížnost pouze 5% rodičů 

(konkrétně 10) odpovědělo „Rada pro reklamu“. Ostatní respondenti zmiňovali např. 

Českou obchodní inspekci, Úřad pro ochranu spotřebitele atd., téměř 65 % dotázaných 

nevědělo. 

 

Na otázku číslo jedenáct, zda děti dokážou odlišit reklamní sdělení od reality, téměř 79 % 

rodičů odpovědělo záporně.  Dále se většina rodičů shodla na skutečnosti, že děti často 

chtěly koupit nějaký produkt z reklamy, nejvíce se jednalo o hračky (60 %), sladkosti 

(21%), dále elektroniku, potraviny nebo oblečení.  

 

Na otázku, zda si pamatují konkrétní reklamu, která byla podle jejich názoru neetická, 

odpověděli téměř všichni záporně. Pouze 23 respondentů odpovědělo kladně, z toho 8 

rodičů zmínilo zakázanou reklamu na Fidorku a 4 rodiče reklamu na bylinkovou Kofolu.  
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10. Závěr 
 
V dnešním tržním prostředí problémem není zboží vyrobit, ale naopak prodat a z toho 

důvodu se konkurenční boj přesouvá do oblasti marketingu a propagace. Reklama se stává 

prostředkem boje o zákazníky. Marketingový odborníci často stojí před otázkou, jak 

vytvořit zajímavou, vtipnou a přesvědčivou reklamu, která dokáže potencionální zákazníky 

zaujmout a následně přesvědčit ke koupi zboží či služby. Některé reklamy bývají opravdu 

vtipně a vkusně zpracovány, jiné jsou naopak hloupé a některé jsou i za hranicí slušnosti a 

etiky. Otázkou je, zda neetické reklamy byly tak vytvořeny záměrně s cílem šokovat a 

dostat produkt či službu do podvědomí veřejnosti alespoň na krátkou dobu anebo byly 

vyrobeny s nejlepším přesvědčením diváky zaujmout, ale záměr výrobců se nesetkal 

s pochopením veřejnosti či státních orgánů. Např. u sociálních reklam je pochopitelné, že 

jejich ztvárnění může být často syrově reálné a šokující, neboť cílem takových reklam, je 

přinutit společnost k zamyšlení a diskuzi nad daným tématem. Komerční reklamy ale 

nabízejí určitý produkt nebo službu a měly by být v mezích morálky a slušnosti.  

 

S reklamou se setkáváme již od útlého dětství a mnohdy se může zdát, že ji nelze uniknout. 

Každý člověk by si měl však uvědomit, že reklamě se můžeme účinně bránit, ať už 

přepnutím televizního kanálu na jiný program či vylepením na poštovní schránku 

„Nevhazovat reklamu“ nebo prostřednictvím stížnosti Radě pro reklamu atd. Ve své práci 

jsem se snažila vymezit a objasnit základní pojmy v oblasti regulace reklamy a poskytnout 

základní přehled o právních a etických normách upravujících reklamu v České republice. 

Dále mým cílem bylo zodpovězení dvou hypotéz, které jsem si v úvodu stanovila. 

 

První z nich bylo zjištění, zda jsou děti dostatečně chráněny před možným negativním 

účinkem reklamy. Domnívám se, že právní úprava reklamy v České republice je 

dostatečná, ale v některých případech by mohla být přísnější, zejména v oblasti regulace 

reklamy zaměřené na děti a mladistvé. V některých evropských zemích je zakázaná 

reklama zaměřená na děti před, v průběhu a po skončení pořadů pro děti. Taková úprava 

v České republice bohužel chybí a podle mého názoru by rozhodně nebylo na škodu více 

regulovat reklamu cílenou na děti. Zejména v televizním vysílání před, během a po 

dětských pořadech je reklama určená dětem a mládeži podle mého názoru ve vysoké míře. 

Mnoho reklamních odborníků se ztotožňuje s názorem nezatěžovat reklamou děti 

předškolního věku, realita je bohužel jiná a reklama je často cílená i na tuto věkovou 



83 
 

skupinu. Reklamní agentury a zadavatelé reklam by si měli uvědomit, že v tomto věku by 

bylo vhodné oslovovat reklamou pouze dospělé, neboť oni jsou ti, kteří rozhodnou o koupi. 

Děti jsou citlivé, bezbranné a zranitelné, jsou také snadněji ovlivnitelné a zákon by měl 

chránit jejich zájmy.  

 

A nejsou to pouze reklamní spoty, které mohou mít negativní vliv na chování mladistvých. 

V televizním vysílání velmi často běží před dvaadvacátou hodinou drastické upoutávky na 

nejrůznější kriminální seriály. Tyto upoutávky mohou mít negativní vliv na děti a mládež a 

i přes vysoké sankce se opakovaně v televizním vysílání vyskytují. Důležitým právním 

předpisem je v tomto směru ustanovení § 32 zákona č. 231/2001 Sb. (odst. 1 písm. g), 

které provozovateli vysílání ukládá povinnost nezařazovat v době od 06.00 hodin do 22.00 

hodin pořady a upoutávky, které by mohly ohrozit fyzický, psychický nebo mravní vývoj 

dětí a mladistvých.  

 

Není ale pouze na státu chránit děti a mládež, stát má právními normami vytvořit určité 

„hranice“, ve kterých by se reklama měla pohybovat a které by neměly být překročeny a 

případné nedodržení důsledně sankcionovat. Úlohu ochránce dětí by měli plnit především 

rodiče nebo zákonní zástupci. Rodiče by měli mít přehled o tom, na co se jejich děti dívají 

v televizi či na internetu apod. Nedávno v televizním vysílání proběhla reklamní kampaň 

Rady pro rozhlasové a televizní vysílání „Vaše dítě, vaše televize, vaše zodpovědnost“, 

která měla posílit rodičovskou zodpovědnost a mediální gramotnost v České republice. Ve 

3 reklamních spotech mohli diváci vidět šokující chování malých dětí inspirované 

sledováním nevhodných televizních pořadů. Podle mého názoru kampaň v České republice 

je velmi potřebná a měla by být v pravidelných intervalech opakována, neboť podle 

sociologických průzkumů téměř polovina dětí má ve svém pokoji televizi a každý druhý 

rodič netuší, na jaké pořady se jeho dítě dívá. 

 

Druhou hypotézou, kterou jsem si v úvodu stanovila, bylo zjištění, zda je úprava v oblasti 

reklamy z etického hlediska v České republice dostatečná. Etická stránka v oblasti regulace 

reklamy jde v mnoha ohledech nad rámec zákonné úpravy a podle mého názoru je 

dostatečná. Rada pro reklamu jako samoregulační orgán doplňuje právní regulaci reklamy 

o etické hledisko a za své téměř jednadvacetileté působení si získala respekt odpovědných 

osob v oblasti propagace a reklamy. Důkazem je také snížení počtu rozhodnutí Rady o 

neetických reklamách, např. v roce 2002 vydala Rada rozhodnutí o závadnosti pro osm 
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reklam a v roce 2014 to byly již pouze tři reklamy. Reklamní subjekty zpravidla respektují 

rozhodnutí Rady a neetickou reklamu upraví či stáhnou z dohledu veřejnosti. Příkladem 

může být nedávné stažení reklamního spotu společnosti T-Mobile, na které si stěžovalo 

polské velvyslanectví pro znevažování polské národnosti. Rada pro reklamu shledala daný 

reklamní spot za neetický. Společnost T-Mobile se omluvila a stáhla reklamu z televizního 

vysílání i ze svých webových stránek. Reklama je však stále volně přístupná ve virtuálním 

světě na internetu a každý zájemce si ji může beztrestně prohlédnout.   

 

Nedávno v médiích zazněl návrh vlády vypustit podprahovou reklamu ze zákona o regulaci 

reklamy a ponechat její úpravu pouze v zákoně o ochraně spotřebitele jako nekalou 

obchodní praktiku. Problém je, že v zákoně úpravu podprahové reklamy přímo 

nenalezneme. Tento druh reklamy, který je považován za jeden z největších deliktů 

v oblasti propagace, je v mnoha státech včetně České republiky zakázán a tvrdě 

sankciován. Odborníci se dohadují o škodlivosti podprahové reklamy dodnes. Ale pokud 

by podprahová reklama neměla žádné účinky, proč by byla tedy využívána. A tak můžeme 

jen věřit tomu, jak řekl bývalý předseda RRTV Daniel Korte, že zvítězí zdravý selský 

rozum a podprahová reklama zůstane zakázána. 
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12. Přílohy 

12.1 Příloha č. 1: Nejdůležitější právní předpisy v oblasti veřejného a 

soukromého práva  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

  
 
 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Zákon č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a 
televizního vysílání, které stanoví některá omezení 
pro reklamu šířenou v takovém vysílání 

Zákon č. 60/2000 Sb., o ochraně 
olympijských symbolik 

Vyhláška ČNB č. 36/1994 Sb., o podmínkách, za 
které lze reprodukovat bankovky mince, šeky, cenné 
papíry a platební karty a vyrábět předměty, které je 
úpravou napodobují 

Zákon č.110/1997 Sb., o potravinách a 
tabákových výrobcích 

Zákon č. 13/1997 Sb., o pozemních 
komunikacích 

Zákon č. 247/1995 Sb., o volbách do 
Parlamentu ČR 

Zákon č. 3/1993 Sb., o státních symbolech 
ČR 

Zákon č. 68/1990 Sb., o užívání státního 
znaku, státní vlajky a ostatních státních 
symbolů ČR 

Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele 

Zákon č. 240/2013 Sb., o investičních společnostech 
a investičních fondech 

Zákon č. 202/1990 Sb., o loteriích a podobných hrách 

Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů 

Nejdůležitější platné předpisy z oblasti veřejného práva, které nějakým 
způsobem mají či mohou mít vliv na obsah reklamního sdělení 

Trestní zákon č.40/2009 Sb. a přestupkový 
zákon č. 200/1990 Sb., který stanoví 
zákazy obecně platné pro každé lidské 
jednání: některé z těchto zákazů je 
v krajním případě možné porušit i 
reklamou 

Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a 
doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování 
rozhlasového a televizního vysílání, které stanoví 
zejména obecné požadavky na reklamu a výslovně 
omezuje reklamu tabákových výrobků, alkoholu, léku 
a zbraní 

Zákon č. 126/1992 Sb., o ochraně znaku a názvu 
Červeného kříže a o Československém červeném kříži 
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Další předpisy smíšené povahy, které chrání vlastnictví 
různých, zejména nehmotných statků 

Zákon č. 121/2000 Sb., o právu 
autorském, o právech souvisejících 
s právem autorským a o změně některých 
zákonů (autorský zákon) 

Zákon č. 137/1995 Sb., o ochranných 
známkách a další 

Nejdůležitější existující směrnice ES pro postupné přizpůsobování 
českého právního řádu normám ES v oblasti reklamy 

Směrnice Rady (84/450/EX) z 10. 9. 1984 o 
přibližování zákonů, předpisů a 
administrativních opatření členských států 
týkajících se zavádění reklamy 

Směrnice Rady (89/552/EC) z 3. 10. 
1989 o koordinaci určitých opatření 
stanovených zákonem, předpisem či 
administrativním úkonem v členských 
státech týkajících se provádění činností 
televizního vysílání 

Směrnice Evropského parlamentu a Rady 
(97/55/EC) z 6. 10.1997 upravující směrnici 
84/450/EC, týkající se zavádějící reklamy, aby 
zahrnovala i srovnávací reklamu 

Směrnice Rady (92/28/EC) z 31. 3. 1992 o 
reklamě na léčivé výrobky pro použití u 
lidí 

Směrnice Evropského parlamentu a Rady 
(97/36/EC) z 30. 6. 1997 upravující směrnici 
rady 89/552/EC o koordinaci určitých opatření 
stanovených zákonem, předpisem nebo 
administrativním úkonem v členských státech, 
týkajících se provádění činností televizního 
vysílání 

Směrnice Evropského parlamentu a Rady 
(98/43/EC) z 6.7.1998 o sbližování zákonů, 
předpisů a administrativních ustanovení 
členských států související s reklamou a 
sponzorováním tabákových výrobků, která 
sice byla Evropským soudním dvorem 
v Lucemburku anulována, ale i tak zůstává 
významným pramenem poznání 

Nejdůležitější platné předpisy z oblasti soukromého práva, které nějakým způsobem 
mají nebo mohou mít vliv na obsah reklamního sdělení 

Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník 
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12.2 Příloha č. 2: Kodex reklamy (vybrané kapitoly) 
KODEX REKLAMY 

2013 
PREAMBULE 

 
Kodex reklamy (dále jen „Kodex“) vydaný Radou pro reklamu (dále jen „RPR“) ve shodě s článkem III. 
stanov RPR je formulován s cílem, aby reklama v České republice sloužila k informování veřejnosti a 
splňovala etická hlediska působení reklamy vyžadovaná občany České republiky. Cílem Kodexu je 
napomáhat tomu, aby reklama byla především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu 
respektovala mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní komorou. 
 
Kodex nenahrazuje právní regulaci reklamy, nýbrž na ni navazuje doplněním o etické zásady. Kodex je určen 
všem subjektům působícím v oblasti reklamy a stanoví jim pravidla profesionálního chování. Kodex se 
zároveň obrací k veřejnosti a informuje ji o mezích, které subjekty působící v reklamě či reklamu užívající 
dobrovolně přijaly a hodlají je samy vynucovat prostřednictvím etické samoregulace. 
 
Členské organizace RPR výslovně uznávají Kodex a zavazují se, že nevyrobí ani nepřijmou žádnou reklamu, 
která by byla v rozporu s Kodexem, popřípadě že stáhnou reklamu, u níž by byl takový rozpor dodatečně 
zjištěn orgánem etické samoregulace v reklamě. 
 
Zároveň členské organizace RPR budou usilovat o to, aby i všechny ostatní subjekty působící v oblasti 
reklamy na území České republiky respektovaly cíle i jednotlivá ustanovení tohoto Kodexu. 
 
ČÁST PRVNÍ 
Kapitola II 
VŠEOBECNÉ ZÁSADY REKLAMNÍ PRAXE 
1. Slušnost reklamy 
1. 1. 
Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy 
slušnosti a mravnosti obecně přijímané těmi, u nichž je pravděpodobné, že je reklama zasáhne. Zejména 
prezentace lidského těla musí být uskutečňována s plným zvážením jejího dopadu na všechny typy čtenářů a 
diváků. Porušení Kodexu budou posuzována s ohledem na celkový kontext, vztah reklamy k produktu, 
zvolenou cílovou skupinu a použitá média. 
1. 2. 
Reklama nesmí zejména obsahovat prvky snižující lidskou důstojnost. 
2. Čestnost reklamy 
2. 1. 
Reklama nesmí být koncipována tak, aby zneužívala důvěru spotřebitele či využívala nedostatku jeho 
zkušeností či znalostí, či jeho důvěřivosti. 
2. 2. 
Reklama nesmí využívat podprahové vnímání spotřebitele. 
2. 3. 
Reklama nesmí být skrytá, zejména nesmí předstírat, že jde o jiné způsoby šíření informací (vědecké 
pojednání, reportáž apod.), než je reklama. 
3. Pravdivost reklamy 
3. 1. 
Reklama nesmí šířit klamavé údaje o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech. Klamavým 
údajem je i údaj sám o sobě pravdivý, jestliže vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichž byl učiněn, 
může uvést v omyl. 
3. 2. 
Reklama nesmí na základě klamavých údajů sjednávat vlastnímu či cizímu podniku prospěch na úkor jiného. 
3. 3. 
Reklama nesmí obsahovat klamavé označení zboží či služeb, které je způsobilé vyvolat mylnou domněnku, 
že označené zboží nebo služby pocházejí z určitého státu, určité oblasti nebo místa, nebo od určitého 
výrobce, anebo že vykazují zvláštní charakteristické znaky nebo zvláštní jakost. 
3. 4. 
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Za klamavé označení se pro účely tohoto Kodexu chápe i označení zboží nebo služeb, k němuž je připojen 
dodatek sloužící k odlišení od pravého původu, a toto označení je přesto způsobilé vyvolat o původu nebo 
povaze zboží či služeb mylnou domněnku. 
3. 5. 
Reklama nebude považována za klamavou v případě označení zboží nebo služeb, která jsou všeobecně zažita 
jako údaje sloužící k označování druhu nebo jakosti zboží, pokud k ní nebude připojen dodatek způsobilý 
klamat o původu zboží nebo služeb. 
4. Společenská odpovědnost reklamy 
4. 1. 
Reklama nesmí bez oprávněného důvodu využívat motiv strachu. 
4. 2. 
Reklama nesmí zneužívat předsudků a pověr.  
4. 3. 
Reklama nesmí obsahovat nic, co by mohlo vést k násilným aktům nebo je podporovat. 
4. 4. 
Reklama nesmí obsahovat nic, co by hrubým a nepochybným způsobem uráželo národnostní, rasové nebo 
náboženské cítění spotřebitelů. 
4. 5. 
Reklama může užívat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v České republice obvyklé (například 
Santa Claus). Reklama ale nesmí popírat či znevažovat tradice, zvyky a symboly, které v České republice 
obvyklé jsou (Ježíšek, mikulášské a velikonoční zvyky apod.). 
ČÁST DRUHÁ 
Kapitola I 
REKLAMA NA ALKOHOLICKÉ NÁPOJE 
1. Alkoholický nápoj   
1.1. 
Alkoholickým nápojem se rozumí nápoj, který obsahuje více než 0,5 objemového procenta alkoholu. 
2. Nezodpovědná konzumace 
2.1. 
Reklama nebude představovat nebo propagovat nezodpovědnou konzumaci, např. množstvím nápoje 
konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamě nebo následky jeho nadměrného užití. Reklama nebude 
podporovat nadměrné zvýšení konzumace alkoholických nápojů jednotlivými spotřebiteli. Reklama nesmí 
záporně či ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrženlivost nebo vzbuzovat dojem, že je špatné či nenormální 
odmítat pít alkoholické nápoje. 
2.2. 
Reklama nebude založena na zobrazení násilného, agresivního nebo protispolečenského chování. 
2.3. 
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jeví jako opilé, ani vyvolávat dojem, že intoxikace je přijatelná. 
3. Mladiství 
3.1. 
Reklama na alkoholické nápoje, pivo nevyjímaje, nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 let. Žádná osoba 
vystupující v reklamě jako konzument alkoholického nápoje nesmí jako osoba mladší 25 let ani vypadat a 
fakticky musí být starší 25 let. Osoby mladší 18 let nebudou v reklamách zobrazovány, kromě situací, kde je 
jejich přítomnost přirozená, například v rodinných scénách nebo v davu v pozadí. Tyto osoby nebudou nikdy 
zobrazovány, jak pijí alkoholické nápoje, ani to nebude žádným způsobem naznačováno. 
3.2. 
Reklama na alkoholické nápoje nesmí být vysílána v komerčních přestávkách před, během nebo 
bezprostředně po televizních nebo rozhlasových pořadech určených dětem. 
3.3. 
Reklama nebude propagovat alkoholické nápoje v mediích, programech nebo během událostí, u nichž je 
známo, že více než 30 % cílové skupiny tvoří nezletilí. Reklama nebude rovněž umístěna na velkoplošných 
plakátech ve vzdálenosti menší než 300 metrů od základních a středních škol, dětských hřišť a podobných 
zařízení, která jsou určena především nezletilým. Velkoplošnými plakáty se rozumějí plakáty, jejichž plocha 
je větší než 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty případné dlouhodobé reklamy či poutače umístěné na 
provozních budovách výrobců a distributorů alkoholických nápojů. 
3.4. 
Komerční komunikace nebude využívat žádné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které primárně 
vyvolávají zájem dětí. 
3.5. 
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Názvy alkoholických nápojů, jejich loga nebo obchodní značky se nesmí objevit na dětském oblečení, 
hračkách, hrách či jiných výrobcích určených především osobám mladším 18ti let. To samé platí pro repliky 
sportovních oděvů určených pro děti. 
4. Řízení 
4.1. 
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického nápoje s řízením vozidel, a to jakýmkoliv způsobem. 
5. Nebezpečné aktivity 
5.1. 
 Obsah reklamy nesmí podněcovat spotřebu alkoholického nápoje v nebezpečných nebo nezákonných 
situacích či místech, např. před nebo během činnosti vyžadující střízlivost, zručnost nebo přesnost. 
6. Zdravotní aspekty 
6.1. 
Reklama na alkoholické nápoje nesmí naznačovat jejich schopnost předcházet lidským nemocem nebo je 
léčit, ani naznačovat, že mají povzbuzující nebo uklidňující účinek anebo že jsou prostředkem řešení 
osobních problémů. 
6.2. 
Reklama nesmí povzbuzovat těhotné a kojící ženy ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat těhotné nebo 
kojící ženy při konzumaci alkoholického nápoje. 
6.3. 
V reklamě nesmí vystupovat osoby, které svým zevnějškem (oblečením) vzbuzují dojem, že jde o příslušníky 
zdravotnických profesí. 
7. Obsah alkoholu 
7.1. 
Reklama nesmí zdůrazňovat vyšší obsah alkoholu jako kladnou vlastnost značky a důvod pro její zvolení 
spotřebitelem. Na druhé straně, reklamní sdělení by nemělo vzbuzovat dojem, že pití nápoje s nízkým 
obsahem alkoholu vylučuje nezodpovědnou konzumaci. 
7.2. 
Reklama nesmí snižovat nebo zamlžovat skutečný obsah alkoholu v nápoji. 
8. Výkonnost a sexuální úspěch 
8.1. 
Reklama by neměla vytvářet dojem, že konzumace alkoholických nápojů posiluje mentální nebo fyzické 
schopnosti, například při sportování. 
8.2. 
Reklama nesmí naznačovat nebo vytvářet dojem, že konzumace alkoholických nápojů může vést k dosažení 
společenského nebo hmotného úspěchu. 
8.3. 
Reklama nebude tvrdit ani naznačovat, že konzumace alkoholu může přispět k sexuálnímu úspěchu. Reklama 
nebude podněcovat k sexuální promiskuitě, nebude obsahovat nahotu nebo částečnou nahotu zobrazenou 
způsobem urážejícím lidskou důstojnost, nebude prezentovat alkoholické nápoje jako prostředek k odstranění 
sexuálních zábran či strachu vůbec. 
9. Podpora prodeje  
9.1. 
Žádná podpora prodeje nemůže povzbuzovat k nezodpovědnému nebo protispolečenskému chování nebo k 
nezodpovědné konzumaci alkoholu, zejména k nadměrnému pití. 
10. Lidská důstojnost a náboženské přesvědčení 
10.1. 
Reklama nebude naznačovat ani zobrazovat spotřebu alkoholického nápoje v blízkosti posvátných míst a 
hřbitovů. 
10.2. 
Reklama nebude tvrdit nebo naznačovat, že alkoholický nápoj je konzumován příslušníky náboženské 
skupiny, která svým členům zakazuje požívání alkoholu. 
Kapitola III 
DĚTI A MLÁDEŽ 
Rada pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etického kodexu 
Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži (ICC) nazvaný „Děti, mládež a marketing“. 
1. Všeobecně  
1.1 
Léky, dezinfekční prostředky, žíraviny a zdraví ohrožující prostředky nesmí být v reklamách zobrazeny v 
dosahu dětí bez rodičovského dohledu a nesmí v nich být prezentovány děti, které s těmito produkty 
jakýmkoliv způsobem manipulují. 
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1.2 
Prací a čisticí prostředky nesmějí být v reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez dozoru dospělé osoby a 
nesmějí v nich být prezentovány děti, které s jejich obsahem jakýmkoliv způsobem manipulují. 
1.3 
Není dovolena žádná reklama, která by povzbuzovala děti k tomu, aby chodily na neznámá místa nebo 
hovořily s neznámými lidmi. 
1.4 
Není povolena žádná reklama na komerční produkt či službu, která by obsahovala jakoukoli výzvu dětem či 
která by jakýmkoli způsobem naznačovala, že pokud si děti samy nekoupí nějaký produkt či službu, či pokud 
nebudou mít jiné lidi k tomu, aby si takovýto produkt či službu koupili, nesplní tím nějakou povinnost nebo 
neprojeví dostatečnou loajalitu vůči určitým osobám či organizacím; není přitom rozhodné, zda tato osoba či 
organizace je původcem takovéto výzvy, či nikoliv. 
1.5 
Není povolena žádná reklama, která vede děti k tomu, aby si myslely, že pokud nebudou vlastnit inzerovaný 
produkt, stanou se jakýmkoliv způsobem méněcenné ve vztahu k jiným dětem. 
1.6 
V reklamách je nutno věnovat pozornost tomu, aby děti nebyly podporovány v naléhání na jiné osoby ve 
snaze získat konkrétní produkt či službu. 
1.7 
Má-li reklama zahrnovat odkaz na dětskou soutěž, sběr kupónů, nabídky prémií, volné prémie, tahy cen a 
podobné hry zaměřené na děti a mládež, musí být vhodným způsobem publikována jasná pravidla. 
2. Bezpečnost 
2.1 
Všechny situace, kde v reklamách vystupují děti, musí být pečlivě zváženy z hlediska bezpečnosti. 
2.2 
Děti v uličních scénách nesmí být zobrazovány jako děti bez dozoru, pokud není zcela zřejmé, že jsou 
dostatečné staré, aby zodpovídaly za svou vlastní bezpečnost. 
2.3 
Děti se nesmí v reklamě objevovat při hře na ulici, pokud nebude jednoznačně vidět, že jde o oblast 
vyhrazenou hrám nebo jinou bezpečnou oblast. 
2.4 
V reklamách, ve kterých vystupují děti jako chodci či jako cyklisté, musí být jasně vidět, že se děti chovají v 
souladu s bezpečnostními pravidly, předpisy a zásadami. 
3. Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje zaměřená na děti. 
3.1 
Reklama nebude klamat ohledně kladného efektu spojeného s konzumací potraviny či nápoje. 
3.2 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat roli rodičů nebo jiných osobností, které 
jsou pro děti kladnými vzory, při vedení dětí ohledně správné výživy. 
3.3 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude přímo vyzývat děti k přesvědčování rodičů nebo jiných 
dospělých, aby jim koupili výrobek, jenž je předmětem reklamy. 
3.4 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude vyvolávat dojem naléhavosti či nezbytnosti koupě.  
3.5 
Jakkoliv užití fantazijních prvků, včetně animace, je možné pro komunikaci s menšími i většími dětmi, 
nebude však při něm docházet ke zneužití dětské představivosti pro propagaci nevhodných stravovacích 
návyků. 
3.6 
Potraviny a nealkoholické nápoje, které jsou odvozeny z obsahu televizních programů či s nimi přímo 
asociují, nesmějí být bez zřetelného oddělení inzerovány v rámci takových programů či bezprostředně před 
nimi či bezprostředně po nich.    
3.7 
Postavy (živé či animované) z televizního programu či z tisku nebudou užity k propagaci potravin a 
nealkoholických nápojů způsobem, který zastírá rozdíl mezi televizním programem či tiskem a reklamou. 
Například, dětský televizní program nebude bez zřetelného oddělení spojen s reklamou, ve které účinkují 
shodné postavy. 
4. Reklama ve školách 
4. 1. 



95 
 

Jakékoliv propagační působení ve školách všech stupňů a druhů podléhá souhlasu vedoucího představitele 
školy. 
Kapitola IV 
TABÁKOVÁ REKLAMA 
1. 
Tabákovým výrobkem se pro účely tohoto Kodexu rozumí cigarety, cigarilos, doutníky, lulkové, dýmkové, 
cigaretové, šňupavé a žvýkací tabáky. 
2. 
Reklama tabákových výrobků nesmí být zaměřena na nezletilé osoby a nabádat je ke kouření, ani nebude 
znázorňovat výjevy, které by mohly tyto osoby zvlášť přitahovat. 
3. 
V reklamě na tabákové výrobky nesmí vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdají 
být starší 25 let. 
4. 
Reklama tabákových výrobků nesmí být umístěna v médiích především pro nezletilé, na billboardech v těsné 
blízkosti škol, dětských hřišť a podobných zařízení, která jsou určena především nezletilým. 
5. 
Názvy a značky tabákových výrobků nesmí být používány na zboží určeném především dětem. 
6. 
Oblečení s názvy cigaret či jejich logy musí být pouze ve velikostech určených pro dospělé spotřebitele. 
7. 
Reklamy tabákových výrobků nesmí tvrdit, že užití tabákových výrobků podporuje a rozšiřuje sexuální, 
podnikatelské nebo sportovní úspěchy. 
8. 
Reklamy tabákových výrobků nesmi tvrdit, že užívání tabákových výrobků je nápomocný prostředek pro 
relaxaci nebo koncentraci. 
9. 
Přímá propagace tabákových výrobků a jiná podpora prodeje musí být zaměřena pouze na dospělé. V 
reklamních tabákových soutěžích musí soutěžit pouze dospělí spotřebitelé. 
10. 
Reklama tabákových výrobků musí obsahovat označení stanovená příslušnými zákony. 
11. 
Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné 
ustanovení o regulaci reklamy na tabákové výrobky. 
PŘÍLOHA, vytištěnými tučnými písmeny a každá strana této přílohy musí mít v hlavičce uvedena slova 
INZERÁT – REKLAMA nebo INZERTNÍ PŘÍLOHA. 
4. 
Vzhledem k tomu, že žádný návod nemůže pokrýt každý možný případ, nemusí být vždy postačující pouze se 
řídit literou výše uvedených zásad. Kromě toho může být někdy nezbytné každý inzerát znova prohlédnout a 
zkontrolovat, zda je jasně rozlišitelný od redakčního materiálu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by 
tomu tak nebylo, je nutno přijmout opatření, aby dostatečná rozlišitelnost byla zajištěna. 
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12.3 Příloha č. 3: Zásady společnosti Plzeňský Prazdroj a.s. 
Ø Nad rámec platné národní legislativy, zákonných předpisů a samoregulačních zásad, 

společnost dodržuje také vlastní mezinárodně platný Kodex komerční komunikace. 

Ø Komerční komunikaci společnosti sledují a posuzují interní Etické týmy, které zajišťují, 

aby tato komunikace byla v souladu se zněním a smyslem Kodexu. 

Ø Ve společnosti existují interní pravidla chování zaměstnanců ve vztahu k alkoholu, která 

jsou vodítkem pro zodpovědné jednání 

Ø Společnost je aktivní ve vzdělávání maloobchodníků, v oblasti prosazování zodpovědné 

konzumace produktů společnosti a zejména v prevenci podávání alkoholických produktů 

nezletilým nebo podnapilým. 

Ø Společnost je aktivní ve vzdělávání spotřebitelů v oblasti prosazování zodpovědné 

konzumace produktů společnosti a zejména v prevenci jevů, jako je konzumace alkoholu 

mladistvými nebo konzumace alkoholu při řízení motorových vozidel. 

Ø Společnost podle možností podporuje sběr dat týkajících se spotřebitelských návyků a 

problémů souvisejících s alkoholem. Podporuje výzkumné projekty, jejichž výsledky 

pomáhají účinněji zaměřit programy usilující o prevenci nadměrné a nezodpovědné 

konzumace alkoholu. 

Ø Společnost v lokálním i mezinárodním měřítku spolupracuje s dalšími představiteli 

alkoholového průmyslu s cílem prosazovat zodpovědný přístup ke konzumaci alkoholu. 

Ø Společnost spolupracuje s nevládními organizacemi a příslušnými místními i 

mezinárodními úřady na vytváření účinných kontrolních mechanismů a programů 

prosazujících zodpovědnou konzumaci alkoholu. 

Ø Společnost vypracovává každoroční interní zprávy o svém zodpovědném chování v duchu 

zásad stanovených tímto dokumentem. Tyto zprávy slouží jako podklad pro oficiální 

zprávy skupiny SABMiller plc. 

 

Zdroj: http://www.prazdroj.cz/data/web/soubory/pravidla_odpovedneho_vyrobce.pdf 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.prazdroj.cz/data/web/soubory/pravidla_odpovedneho_vyrobce.pdf
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12.4 Příloha č. 4: Etický kodex odpovědných výrobců piva  
Principy samoregulace v oblasti komerční komunikace 

Základní principy 
• Pivo je přirozenou součástí českého životního stylu a tradice 
• Výrobci piva jsou odpovědní za informování spotřebitele v rámci platné legislativy 
• Informovaný spotřebitel je odpovědný za své jednání. 
• Každá činnost pivovarů zapojených do Iniciativy je v souladu s projektem odpovědného přístupu 
k pití piva. 
• Komerční komunikace zahrnuje reklamu ve všech typech medií (včetně Internetu a rozesílání 
komerčních 
SMS zpráv), balení výrobků, podporu prodeje, product placement, sponzoring a výzkum. 
1. Nezodpovědná konzumace piva 
1.1 Reklama nebude představovat nebo propagovat nezodpovědnou konzumaci, např. množstvím 
nápoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamě nebo následky jeho nadměrného užití. 
Reklama nebude podporovat nadměrné zvýšení konzumace piva jednotlivými spotřebiteli. Reklama 
nesmí záporně či ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrženlivost. 
1.2 Reklama nebude založena na zobrazení agresivního nebo protisociálního chování. 
1.3 Reklama by neměla ukazovat osoby, které se jeví jako opilé nebo vyvolávat jakýmkoliv 
způsobem dojem, že intoxikace je přijatelná. 
1.4 Propagační akce na vysokých školách a univerzitách budou připraveny způsobem, který schválí 
univerzitní orgány, a je nutné zajistit, aby nebyl podáván alkohol osobám mladším 18 let. 
2. Mladiství 
2.1 Reklama na pivo nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 let. Žádná osoba vystupující v 
reklamě jako konzument piva nesmí jako osoba mladší 18 let ani vypadat a fakticky musí být starší 
25 let. Osoby mladší 18 let nebudou v reklamách zobrazíovány, kromě situace, kde je jejich 
přítomnost přirozená, například v rodinných scénách nebo v davu v pozadí. Tyto osoby nebudou 
nikdy zobrazovány, jak pijí alkoholické nápoje, ani to nebude žádným způsobem naznačováno. 
2.2 Reklama na pivo nesmí být vysílána v komerčních přestávkách před, během nebo hned po 
dětských televizních nebo rozhlasových programech. 
2.3 Reklama nebude propagovat pivo v mediích, programech nebo během událostí, u nichž je 
známo, že většinu cílové skupiny tvoří nezletilí. Akce nebo aktivity, které jsou součástí kroků v 
rámci programu sociální odpovědnosti firmy, jsou přijatelné. Reklama nebude rovněž umístěna na 
velkoplošných plakátech ve vzdálenosti menší než 300 metrů od základních a středních škol, 
dětských hřišť a podobných zařízení, která jsou určena především nezletilým. Velkoplošnými 
plakáty se rozumějí plakáty, jejichž plocha je větší než 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty 
případné reklamy umístěné na provozních budovách pivovarů. 
2.4 Komerční komunikace nebude využívat symbolů nebo obrázků, které primárně vyvolávají 
zájem dětí. 
3. Řízení 
3.1 Reklama piva nebude pivo v médiích, programech nebo během komunikačních událostí 
spojovat konzumaci a akt řízení vozidel, a to jakýmkoliv způsobem, přímo či nepřímo. 
4. Nebezpečné aktivity 
4.1 Obsah reklamy nesmí podněcovat spotřebu piva s obsahem alkoholu v nebezpečných nebo 
nezákonných situacích či místech, např. před nebo během činnosti vyžadující střízlivost, zručnost 
nebo přesnost. 
5. Zdravotní aspekty 
5.1 Reklama na pivo nesmí naznačovat jeho schopnost předcházet lidským nemocem nebo je léčit, 
že má povzbuzující nebo uklidňující účinek anebo že je prostředkem řešení osobních problémů. 
Reklama může zmiňovat osvěžující vlastnosti piva. 
5.2 Reklama nebude zobrazovat těhotné nebo kojící ženy při konzumaci piva. 
6. Obsah alkoholu 
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6.1 Reklama nesmí zdůrazňovat vyšší obsah alkoholu jako kladnou vlastnost značky a důvod pro 
její zvolení spotřebitelem. Na druhé straně, reklamní sdělení by nemělo vzbuzovat dojem, že pití 
piva s nízkým obsahem alkoholu vylučuje nezodpovědnou konzumaci. 
6.2 Reklama nesmí snižovat nebo zamlžovat skutečný obsah alkoholu v pivu. 
7. Výkonnost a sexuální úspěch 
7.1 Reklama by neměla vytvářet dojem, že konzumace piva posiluje mentální nebo fyzické 
schopnosti, například při sportování. 
7.2 Reklama nesmí naznačovat nebo vytvářet dojem, že konzumace piva je nezbytnou nutností pro 
dosažení společenského nebo hmotného úspěchu. 
7.3 Reklama nebude tvrdit ani naznačovat, že konzumace alkoholu může přispět k sexuálnímu 
úspěchu. Reklama nebude podněcovat k sexuální promiskuitě, nebude obsahovat nahotu nebo 
částečnou nahotu zobrazenou nechutným způsobem, zobrazení ženské či mužské podoby v 
jakékoliv kompromitující situaci a nebude prezentovat alkohol v pivu jako prostředek k odstranění 
sexuálních zábran či strachu vůbec. 
8. Podpora prodeje a sampling 
8.1 Žádná podpora prodeje nemůže povzbuzovat k nezodpovědnému nebo protisociálnímu chování 
nebo k nezodpovědné konzumaci alkoholu, zejména k nadměrnému pití. 
8.2 Sampling je povolen v místech a při příležitostech v souladu se zákonem. Sampling piva a 
ochutnávky nesmějí být nabízeny nezletilým. 
9. Lidská důstojnost a náboženské přesvědčení 
9.1 Reklama nebude naznačovat ani zobrazovat spotřebu piva v blízkosti posvátných míst a 
hřbitovů. 
9.2 Reklama nebude tvrdit nebo naznačovat, že pivo s obsahem alkoholu je konzumováno 
příslušníky náboženské skupiny, která svým členům zakazuje požívání alkoholu. 

 
 
 

Zdroj: http://www.prazdroj.cz/data/web/soubory/eticky_kodex_izp.pdf 
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12.5 Příloha č. 5 Dotazník  

Dotazník 1. část (určeno pro děti) 

1. Jak často se díváš na televizi? 

denně  jen o víkendu  nesleduji televizi 

2. Máš ve svém pokoji televizi? 
ANO              NE  

3. Co děláš, když v televizi dávají reklamy? 

sleduji reklamy  přepnu na jiný program  využiji čas na něco jiného 

4. Líbí se ti reklamy v televizi? 
ANO                 NEVÍM                      NE  

5. Jaké se ti líbí reklamy? 

reklama na hračky 

 reklama na oblečení 

 reklama na sladkosti 

 reklama se zvířátky 

 jiné (dopiš) ………… 

6. Líbí se ti reklamy, kde vystupují děti a zvířata? 
ANO          NEVÍM           NE  

7. Chtěl/a by si hrát v nějaké reklamě? 
ANO            NEVÍM            NE  

8. Jaká je tvá nejoblíbenější reklama? 
    (Napiš konkrétní reklamu) 

9. Chtěl/a si někdy po rodičích, aby ti koupili nějaký výrobek, který jsi viděl/a  v 
reklamě? 

ano  ne 

 

10. Jaký výrobek to byl? 
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11. Znáš tuto reklamu? Pokud ano, tak doplň chybějící slova. 

…………. to je hvězda, 

která se ti ..………….. 

Dělá ………….. strakatý, 

jdi do ……….. ..  taky ty. 

12.  Napiš vedle textu o jakou reklamu se jedná. Pokud nevíš, napiš aspoň na jaký 
druh produktu reklama je. (např. potraviny, oblečení atd.) 

Vás jsem tu ještě neviděl! 
Já jenom zaskakuju. 
Rozumim… 
Kterej blb.. nestáhnul… tu plachtu?!! 

 

Češi jsou báječní! Jo, jako můj soused třeba… na internetu si vybere nejlevnější pračku,             
ledničku, jede třicet kiláků pro levnější benzín, obejde nákupáky někde je levnější jídlo,                     
jinde drogerie, a pak si vezme u nás nejdražší půjčku! 

 

Mami, tati, kdo přijde? 
Překvapení… 
Ona? 
Ne, ta je uměle navoněná. 
A tahle? 
S těmi stabilizátory? Ne. 
Ta zas ujíždí na konzervantech… 

 

Cože?! Kterej syčák mi vzal deodorant? 
Kdo by chtěl vonět jako ty? 
Mmmm… kdo by chtěl vonět jako ty… 
Super vtipný… 
Zmlkni prcku! 

 

A jéje! Páníčkovi začínají zprávy a mně končí leháro.                                                                              
Protože když u nás běží telka, my běžíme taky. 
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To tady o víkendu musela být pořádná pařba, co? 
Tak víš co… byli tady všichni kluci od nás, pak jejich holky,                                                                          
pak ještě nějaký kámošky těch holek a bazén… 

 

Když to vydržíš až do večera, nepapat, tak uvidíš zlatý prasátko. 
Ale tati… 
No? 
… bude mít i velký zahnutý zuby nahoru? 
Zahnutý zuby… musíš vydržet a budou i zuby! 
Ne, ne, já nemusim, já už ho vidim! 

 

Mrkni na to Josefe, nějak zlobí. 
Kdepak, ta nikdy jezdit nepřestane. 
Pro našeho krále železnic! 
To Josej je král železnic. Bez něj by nám ten vláček už dávno nejezdil. 
No pudu, doma vládne královna… 

 

Ti řeknu sem bych mohla jezdit fakt každej víkend. 
To já taky. Tady je to … to… kde to vlastně jsme? 
Na Mácháči? 
Aha! Jako že se tady mácháš… 
Ne! To je podle Karla Hynka Máchy. Víš? Hynku, Viléme, Jarmilo… 
Komu to říkáš? 
No tobě, ses ptala… 
Co to kecáš? Sem snad já Hynek nebo Vilém nebo Jarmilka? Nebo co? 

12. Věk 

9 - 11 let 

 12 - 13 let 

 14 - 16 let 
 

13. Pohlaví 

dívka  chlapec 
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Dotazník 2. část (určeno rodičům) 

1. Myslíte si, že reklama ovlivňuje děti? 

ANO            NE 

2. Jak reaguje Vaše dítě na televizní reklamy? 

sleduje reklamy zaujatě 

 nebaví ho 

 nevím 

3. Co si myslíte, že děti při reklamě nejvíce zaujme? 

hudba 

 animace 

 produkt 

4. Jaká reklama Vaše dítě nejvíce zaujme? 

reklama na hračky 

 reklama na potraviny 

 reklama, kde vystupují zvířata 

 reklama, kde vystupují děti 

animovaná reklama 

jiné 
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5. Jaký je Váš názor na reklamu zaměřenou na děti? 

nevadí mi 

 měla by být zakázána 

 líbí se mi 

 nevím 

6. Myslíte si, že je správné, aby reklama byla cílená na děti? 

SOUHLASÍM  

SPÍŠE SOUHLASÍM  

NEVÍM  

SPÍŠE NESOUHLASÍM  

NESOUHLASÍM 

7. Víte, že lze podat stížnost proti neetické reklamě? 

ANO             NE 

8. Víte, u které organizace lze podat stížnost na reklamu? 

 

9. Vybavuje si konkrétní reklamu cílenou na děti? 

ANO                 NE 

10. O jakou reklamu jde? 

11. Myslíte si, že děti umí odlišit reklamu od reality? 

ANO        NE 
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12. Chtěly děti po Vás někdy koupit výrobek, který viděly v reklamě? 

ANO        NE 

13. O jaký výrobek se jednalo? 

  hračka 

  sladkosti 

 potraviny 

 oblečení 

elektronika 

jiné ………………………….  

14. Myslíte si, že reklamy zaměřené na děti a mládež jsou etické? 

SOUHLASÍM  

SPÍŠE SOUHLASÍM 

 NEVÍM 

 SPÍŠE NESOUHLASÍM  

NESOUHLASÍM 

 

15. Vybavíte si konkrétní reklamu, která byla podle Vás neetická? 

ANO         NEVÍM          NE 

16. O jakou reklamu se jednalo? 

 

17. Znáte nějakou reklamu, která byla prohlášena za neetickou? 

ANO        NE 
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18. Jaká reklama to byla? 

19. Ovlivňuje Vás reklama při nakupování? 

SOUHLASÍM  

SPÍŠE SOUHLASÍM 

 NEVÍM 

 SPÍŠE NESOUHLASÍM  

NESOUHLASÍM 

 

 

20. Pohlaví 

žena   

 muž    

21. Věk 

20 - 30 let   

 31 - 40 let   

 41 - 50 let   

 51 a více    

 
 


