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Pravni regulace reklamy

Legal Legulaton of Advertisement



Souhrn

Diplomova prace teSi pravni regulaci reklamy. Reklama se stala nedilnou
soucasti naseho zivota a bez pravni regulace bychom se neobesli. Tato prace priblizuje
zakladni pojmy, reklamu jako takovou a jeji druhy, pojem nekalé soutéze, teleshopping
a nasledn¢ Kodex reklamy, bez néhoz by se vytvaiely neptipustné reklamy. Vytvareni
reklam by se neobeslo bez psychologie reklamy, proto je také malad Cast vénovana
tomuto bodu. Tato diplomova prace samoziejmé obsahuje také pravni Gpravu reklamy a
jeji historicky vyvoj ¢&i regulaci reklamy v pravnim fadu CR. Dale obsahuje dozoréi
organy, a to Radu pro reklamu, Rada pro televizni a rozhlasové vysilani ¢i Radu CT.

Zakéazané reklamy jsou nedilnou soucésti pravni regulace reklamy. V praci jsou
rozepsana podprahova reklama.

Prakticka cast diplomové prace fesi zakdzané reklamy, z bézného zivota. Jsou zde
popsany i nékteré ptiklady. V dal§im bodu praktické €asti jsou popisovany stiznosti
obcanil na reklamy, které byly podané Radé¢ pro reklamu. V préci jsou také uvedené
priklady, divody stiznosti a jejich opodstatnéni a nechybi vlastni nazor autora

diplomové prace.

Klicova slova

Pravni regulace reklamy, reklama, subjekty reklamy, zakédzanad reklama, podprahova
reklama, klamavé reklama, skrytd reklama, nevyzadand reklama, reklama v rozporu
s dobrymi mravy, teleshopping, nekald soutéz, Rada pro televizni a rozhlasové vysilani,

Rada pro reklamu, zakon.



Summary

This thesis addresses the legal regulation of advertising. Advertising has become
an integral part of our lives and without legal regulation would be complete. This work
brings basic concepts, such as advertising and its types, the concept of unfair
competition, teleshopping and advertising followed the Code, without which it would
create unacceptable advertising. Creating advertising would necessarily entail
psychology of advertising, it is also a small area devoted to this point. This thesis, of
course, also includes regulation of advertising and its historical development and the
regulation of advertising in the legislation of the CR. It also contains supervisory
authorities, the Council for advertising, the Council for Television and Radio
Broadcasting Council or Thurs CT.

Prohibited advertisements are an integral part of the legal regulation of
advertising. The work approximated the most important ads that fall into forbidden.
Detail is broken but subliminal advertising.

The practical part of thesis deals banned advertising from everyday life. Are
described and some examples. In another practical point of citizens' complaints are
described on the ads, which were presented to the Council for advertising. The work
also provided examples of reasons for complaints and their justification, and there

opinion of the author's own thesis.

Key words

The legal regulation of advertising, advertising, banned advertising, subliminal
advertising, misleading advertising, hidden advertising, unsolicited advertising,
advertising in breach of good manners, teleshopping, unfair competition, the Council

for Television and Radio Broadcasting, Advertising Council, the law.
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1. Uvod

Reklama je nedilnou soucésti naseho zivota a bez tohoto nejleps$iho
marketingového néstroje bychom se neobesli. Reklama nas ovliviiuje kazdy den a
to at’ chceme nebo nechceme. Bez propagace svych sluzeb, vyrobkl ¢i zbozi by
se t¢zko n¢jaky podnikatel v nasi moderni dobé mohl prosadit.

Kazda reklama, at se jednd o televizni, rozhlasovou ¢i jinou, se snazi
odlisit, provokovat a co nejvice potencionalniho zakaznika ¢i kupce zaujmout.
Bez pravni regulace reklamy, by se vytvaiely reklamy v boji s konkurenci, které
by byly z riznych divoda nepfijatelné a dochazelo by k vytvafeni reklam az za
hranice slusnosti. Reklama musi byt redukovana zdkonem, protoze dava tém, co
ji vytvéfeji a umist'uji na denni svétlo obrovskou moc.

Tématem diplomové prace je ,,prdvni regulace reklamy*. Reklama a jeji
regulace je stale aktualni a s postupem casu se budou vytvaret dal§i marketingové
metody, jak zakaznika zaujmout.

V préci se feSi n€kolik zakladnich pojmi, které se tykaji reklamy a jeji
regulace riznymi zdkony a to naptiklad: ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ¢. 513/1991 Sb., v obchodnim zdkoniku a mnoho jinych zdkoni, které jsou
uvedeny v praci. Pojmy, zafazené do diplomové prace, jsou reklama a jeji druhy, nekala
soutéz, teleshopping ¢i Kodex reklamy. Dale je v praci mala ¢ast vénovana psychologii
Vv reklameé, jelikoZ pfi vytvareni propagace bychom se bez psychologie neobesli.

Téma se nazyva pravni regulace reklamy, tudiZz se prace samoziejmé zabyva
pravni Upravou, jeji historii a regulaci reklamy v CR. Prace se také zabyva dozoréimi
pro reklamu, uréuje, jaké druhy reklam jsou zakazané a jaké jsou piipustné. Prace se
také vénuje zakazanym reklamam a piedevs§im podprahové reklamé

V praktické €asti diplomové prace se fesi klamavé reklamy z bézného Zivota.
Jsou zde uvedeny priklady reklam, vyskytujici se v éteru, které byly stazeny nebo
pozménény. Vice se praktickd ¢ast vénuje reklamnim stiznostem, podanym Radé¢ pro
reklamu. Jsou zde uvedeny reklamy bé&zného Zivota v Obrazkové podobé€, na které
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fyzické ¢i pravnické osoby podaly stiznosti z diivodu neeti¢nosti ¢i poruseni slusnosti
v reklamé atd. Dale jsou zde popséany stiznosti a prohlaSeni Rady pro reklamu, tykajici
se téchto reklam. Nasledné je ke kazdé reklamé, na které byly podany stiznosti, uveden

vlastni ndzor autora diplomové prace.



2. Cil prace a metodika

Tématem diplomové prace je ,,Pravni regulace reklamy“. Teoreticka cast
slouzi ptredevS§im k pfiblizeni pojmt reklamy jako takové a reklamy regulované
zakonem.

Cilem praktické Casti je analyza vybranych reklam, s kterymi se Clovek setkava
témet denné. V praci jsou také popsany reklamy, povazujici dle zakona za reklamy
klamavé a nepodavajici presné a pravdivé informace.

Druhym cilem praktické ¢asti je pfiblizeni reklam, na které byly podany stiznosti
od fyzickych ¢i pravnickych osob, protoze tyto reklamy byly z riznych davodu
nepiijatelné nebo byly vnimany velmi zaporné. Ptiklady reklam, pouZzité¢ v diplomové
praci, porusuji napiiklad Kodex reklamy, dobré mravy ¢i slouzi k vyvolani strachu u

déti 1 dospélych osob.

Pfi vypracovani této diplomové prace bylo postupovano tak, aby pfinesla
objektivni a komplexni informace o problematice pravni regulace reklamy.

Teoretickd Cast se zabyva zakladnimi pojmy reklamy, pravni upravou reklamy,
dozor¢imi organy a druhy zakazané reklamy.

Prakticka ¢ast prace se zabyva klamavou reklamou a nepfijatelnou reklamou,
porusujici naptiklad Kodex reklamy ¢1 dobré mravy.
V prvni fadé byly shroméazdény odborné informace o této problematice z odborné
literatury, odbornych ¢lankt, ze zakonu a z reklam b&zného zivota. Nasledné byly tyto
informace studovany, analyzovany a tfidény. Prace byla obohacena také reklamnimi
stiznostmi, ziskanymi na internetovych strankach Rady pro reklamu a poté byla
doplnéna o vlastni ziskané poznatky, vystupy a nasledné byla cela diplomova prace

zpracovana.



» INejvetsi reklamni kampani v déjinach lidstva byl piibéh JeZise Krista.

Jejim poselstvim byl univerzalni slogan:

"Milujte se navzdjem'"

a pozoruhodné logo:

kiiz“.

Oliviero Toscani



3. Zakladni pojmy
3.1 Reklama

,,Je tak snadné presvédcovat jiné. Je tak nesnadné presvedcit sam sebe. *
O. Wilde

Doktor Johnson uz pred dvema sty lety rekl: Dusi reklamy je prislib, velky
pfz'slib.l

Slovo reklama pochazi z latinského slova ,reklamare” (znovu kiiceti). Toto
slovo bylo pouzivano v dob¢, kdy lidé spolu komunikovali na bazi obchodni a nebyl

k dispozici rozhlas, televize nebo internet.

V roce 1995 byla schvalena definice reklamy Parlamentem CR, ktera zni takto:
"Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii" ?

Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. v novelizovaném znéni ve svém
ustanoveni § 1 odst. 1 uvadi obecnou definici reklamy: ,,Reklamou se rozumi ozndameni,
predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky (§ 1 zdkona o ochrannych

, , ’ .. «w3
znamkach), pokud neni stanoveno jinak “.

Evropska smérnice ¢. 84/450/EHS ve znéni smérnice ¢. 97/55/ES ve svém ¢l. 2

odst. 1 obecné definuje reklamu: ,Jakykoliv zpiisob sdéleni spojeny s priimyslem,

' 0GILVY, D., Vyznani muze reklamy, s. 126
? Reklamu.cz — internetovy rozcestnik. URL <http://www.reklamu.cz/historie.html> [2011-06-09]
> VECERKOVA, E., Nekald souté? a reklama (vybrané kapitoly), s. 201
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obchodem, Femeslem nebo svobodnym povolanim za ucelem podpory prodeje zbozi

v v v . , ’ ’ o« 4
nebo sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazkii .

Reklama slouzi jako placend i neplacena propagace myslenky, spolecnosti,
zbozi, vyrobku. Reklama je také nazyvana marketingovou kampani, kdy prodejce ¢i
podnikatel pouziva komunikacni kanaly a jejich kombinace. MizZeme uvézt piiklad

rozhlasové reklamy, ktera mize vysvétlovat televizni spot.
3.2 Druhy reklamy

Reklama se v dnes$ni dobé vyskytuje v mnoha rtznych formach. Reklama se

rozdéluje do urcitych skupin:

e televizni reklama

o tiskova reklama (inzeraty)

e svételnd reklama

e rozhlasové spoty

e mobilni reklama - mobilni reklamou se mysli takova reklama, kterd je umisténa
napiiklad na autech ¢t MHD

e venkovni reklama - plakaty, billboardy a reklamy na domech

e alternativni reklama - ,chodici reklama®, reklama umisténa na lavi¢kach a
zastavkach

e propagacni predméty - tricka, psaci potieby, zapalovace, atd.

e internetovd reklama, ktera se rozsifila srozSifenim internetu. Internetovou
reklamou se vétsinou rozumi zvySeni navstévnosti www stranek

e SEO optimalizace (Search Engine Optimalization). Tento druh reklamy je

zajimavy tim, ze je zdarma a je prakticky neovlivnitelny financemi. SEO se pomalu

rozsituje a predhani b&zné reklamy.’

* VECERKOVA, E., Nekala sout&? a reklama (vybrané kapitoly), s. 205, 206
>Reklama a marketing, Druhy reklamy, URL <http://www.smartadpro.cz/reklama-a-jeji-druhy/101>
[2011-06-09]
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3.3 Nekala soutéz

,Soutez, ktera je ve svych diisledcich antisocidlni, jmenujeme obvykle nekalou
soutezi, concurance deloyale, unlauterer Wettbewerb. Je prirozeno, zZe nelze trpéti

takovou nekalou soutéz, kterda ohrozZuje nejen podnikatele, nybrz i konsumenty *.
J. Sedlacek®

Nekald soutéz je upravena platnym pravem v § 44 a nél. zdkona ¢. 513/1991 Sb.,
vV obchodnim zékoniku. Zékladni obecnou definici kazdého nekalosoutézniho jednéani

obsahuje tvz. Generalni klauzule, ktera stanovi:

»~INekalou soutézi je jednani v hospodarské soutezi, které je v rozporu s dobrymi mravy
soutéze a je zpusobilé privodit ujmu jinym soutézZiteliim nebo spotiebiteliim. Nekala

. w7
soutéz Se zakazuje “.

Podle § 1 zakona proti nekalé soutézi zr. 1927 (z. ¢. 111/1927 Sb. z. a. n.): Mohl
byt za nekalou soutéz Zalovan: kazdy, kdo se dostal v hospodarském styku do rozporu
S dobrymi mravy soutéze jednanim zpusobilym poskodit soutéZitele.® Kazdé jednani,

které¢ tuto obecnou definici naplni, je nekalou soutézi. Zdkon ovSem zna 1 piiklady

typickych jednani, kterymi fika, Ze nekalou soutéZi je podle zdkona zejména:

e klamava reklama

e klamavé oznaceni zboZi a sluzeb

e Vyvolani nebezpeci zamény

e parazitovani na poveésti podniku, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele
e podplaceni

e ZlehCovani

e sSrovnavaci reklama

e porusovani obchodniho tajemstvi

® VECERKOVA, E., Nekala sout&? a reklama (vybrané kapitoly), s. 35

’ Generalni klauzule obchodniho zakoniku, §44

® VECERKOVA, E., Nekald souté? a reklama (vybrané kapitoly), s. 40
12



e oOhrozovani zdravi spotiebitell a zivotniho prostfedi.9
Nekala soutéz je pouze v soutézi hospodarské neboli obchodni.
3.4 Kodex reklamy

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu ve shodé s ¢lankem III. stanov Rady
pro reklamu je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k
informovani vefejnosti a spliovala eticka hlediska ptsobeni reklamy vyzadovana
obcéany Ceské republiky. Cilem Kodexu reklamy je napomahat tomu, aby reklama byla
predev$im pravdiva, slusna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné¢ uzndvané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou. *°

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim 0
etické zasady. Kodex je urcen vSem subjektiim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi
jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroveil obraci k vefejnosti a informuje
jio mezich, které subjekty ptsobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné piijaly a
hodlaji je sami vynucovat prostiednictvim etické samoregulace. Clenské organizace
Rady pro reklamu vyslovné uznavaji Kodex reklamy a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepiijmou Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popitipad¢ ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodateéné zjistén organem etické samoregulace v
reklamé.
Zaroven Clenské organizace Rady pro reklamu budou usilovat o to, aby i vSechny
ostatni subjekty piisobici v oblasti reklamy na izemi Ceské republiky respektovaly cile i
jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu reklamy.**

Rada pro reklamu, ktera vydava Kodex, nabizi takzvany Copy Advice — placenou
sluZzbu, prostfednictvim které se da posoudit pied zvefejnénim reklamy rozpor

s Kodexem.*?

? WINTER, F, Pravo a reklama v praxi, s. 189
' FLEISCHANOVA, 1., JANDOVA, V., Regulace reklamy v otazkach a odpovédich, s. 11
! Rada pro reklamu, Kodex reklamy, URL <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php> [2011-06-12]
12 Hospodarska komora Ceské republiky, Kodex reklamy, URL <http://www.komora.cz/inmp/knihovna-
informaci-pro-podnikani/provoz-podniku/management-marketing-a-pr-socialni-odpovednost-
firmy/kodex-reklamy.aspx> [2011-07-05]
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3.5 Teleshopping

V posledni dobé¢ si fada spolecnosti bere na pomoc znamé tvare, aby na sebe co
nejvice upoutaly. Reklama tim kolikrat balancuje na hranici vkusu 1 zakona.
Problematika teleshoppingu je stale vic aktualni spolu s televizni reklamou. Hranice
reklam jsou stale vice posouvany a spotiebitelim se promitaji naro¢né€jsi a narocnéjsi
témata.

V dnesni dobé viechny televizni stanice, jako jsou CT1, CT2, Prima a Nova
spolu s n¢jakymi regionalnimi a satelitnimi programy nabizeji divakim teleshopping.
Spoty a reklamy se také daji vyhledat na internetu a také maji svou tisténou podobu.
Vyrobky lze samoziejmé také zakoupit v kamennych obchodech. Pro kazdého
teleshopping ptedstavuje reklamu v televizi, kterd je odliSnd od béznych televiznich
reklam. V posledni dobé se oviem na programech Ceské televize (CT) vyskytl fenomén
odporujici soucasnému chapani rozdilu mezi reklamnim a teleshoppingovym Sotem:
stejny spot je zafazovan jak do vysildni oznaceného teleshopping tak do reklamnich

blokii, ¢imz dochézi ze strany CT k stirani rozdilu mezi obéma instituty.13
3.5.1 Povinnosti provozovateli vysilani pri vysilani reklamy a teleshoppingu

zakon o provozovani a rozhlasového a televizniho vysilani dle § 48 obsahuje:
1. Provozovatelé vysilani jsou povinni nezatazovat do vysilani

a. reklamy a teleshopping, kter¢ podporuji chovani ohroZujici moralku,
zajmy spotiebitele nebo z4jmy ochrany zdravi, bezpe€nosti nebo
Zivotniho prostiedi,

b. reklamy a teleshopping uréené détem nebo v nichz vystupuji déti, pokud
podporuji chovani ohrozujici jejich fyzicky, psychicky nebo mravni
Vyvoj,

c. reklamy a teleshopping, v nichz G¢inkuji hlasatelé¢, moderatoti redaktoti

zpravodajskych a politicko - publicistickych potadii,

* Rada pro televizni a rozhlasové vysilani, Teleshopping, URL <http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-
ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/PrsC3%A1vn%C3%AD_rozbor_teleshoppingu.pdf> [2011-08-15]
14
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d. nabozenské a ateistické reklamy a teleshopping, reklamy politickych
stran a hnuti a reklamy nezavislych kandidatd na poslance, senatory nebo
Cleny zastupitelstva meésta nebo obce nebo vysSiho uzemniho
samospravného celku, pokud zvlastni zakon nestanovi jinak,

e. reklamy a teleshopping na 1é¢ivé piipravky a prostiedky zdravotnické

techniky, jejichz vydej je vazan na lékarsky piedpis v tuzemsku,

reklamy a teleshopping na tabak a tabakové vyrobky,

skryté a podprahové reklamy a teleshopping,

> @

reklamy a teleshopping obsahujici podprahové sdéleni,

I. reklamy a teleshopping, které snizuji Gctu k lidské distojnosti,

J. reklamy a teleshopping, GtocCici na viru a nabozenstvi nebo politické ¢i
jiné smyslent,

k. reklamy a teleshopping obsahujici diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy,
barvy pleti, jazyka, ndarodniho nebo socidlniho ptvodu, anebo
prislusnosti k narodnostni nebo etnické mensing.

2. Provozovatelé televizniho vysilani pfi vysilani reklamy nesmé;i

a. primo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali né¢jaky vyrobek nebo sluzbu
S vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo diivétivosti,

b. ptimo pobizet déti a mladistvé, aby ptemlouvali své rodi¢e nebo nékoho
jiného k nakupu nabizeného zbozi nebo sluzeb,

C. vyuzivat zvlastni divéru déti a mladistvych vuci jejich rodi¢im nebo
jinym osobam,

d. bezdivodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpeénych situacich.

3. Provozovatel televizniho vysilani musi zajistit, aby

a. teleshopping byl v souladu s pozadavky uvedenymi v odstavci 2, a aby
nevybizel déti a mladistvé k uzavirani smluv o prodeji nebo pronajmu
zboZi a sluzeb.

4. Provozovatel vysilani je povinen zajistit, aby
a. reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele

rozhlasového vysilani zietelné zvukové€, u provozovatele televizniho
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vysilani zietelné zvukovée, obrazové ¢i zvukové-obrazové oddélené od
ostatnich ¢asti programu,

b. reklamy a teleshoppingové Soty byly zasadné vysilany v blocich mezi
jednotlivymi potfady a izolované reklamni a teleshoppingové Soty byly
zatazovany do vysildni pouze vyjimecné (to neplati pro rozhlasové
vysilani),

c. reklamy a teleshopping na erotické sluzby a erotick¢ vyrobky nebyly
zatazovany do vysilani v dob¢ od 6:00 hodin do 22:00 hodin,

d. reklamy a teleshopping nebyly zatazovany bezprostiedné pied vysilanim
bohosluzeb ani bezprostfedné po jejich vysilani,

5. Za pravdivost udaji obsaZenych v reklamé a teleshoppingu odpovidé zadavatel
reklamy a teleshoppingu (pokud zadavatele reklamy a teleshoppingu nelze urcit,
odpovida provozovatel vysilani,

6. Provozovatel vysilani je povinen vyloucit vliv zadavatele reklamy a

teleshoppingu na obsah vysilanych pofadi.**

Paragraf 48 zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani obsahuje pouze zdkazy,
které¢ jsou obsazeny 1 v zakoné &. 40/1964 Sb., obcanského zikoniku, ve znéni
pozdéjsich predpist v zdkoné €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozd&jsich
predpist. ™ 16

Paragrafem 48 zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho zdkona ptibyly
provozovatelim rozhlasového a televizniho vysilani nové zdkazy a omezeni. MiZeme
uvést priklad zdkazu, ktery pfibyl timto paragrafem. Tento zédkaz se tyk4d moderatort,
redaktori, hlasatelll zpravodajskych a politicko-publicistickych potfadd, kterym je
zakazano vystupovat v reklamach a teleshoppingu. Jakmile se zamyslime nad timto

zékazem, ktery obsahuje § 48 zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani, dojdeme

k takovému nazoru, ktery nam pitijde pochopiteln}'/.17

14 74kon o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani, § 48, Hlava IV, Povinnosti provozovatel(
vysilani pfi vysilani reklam a teleshoppingu
1> Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpis
18 74kon €.40/1964 Sb., ob&ansky zakonik, ve znéni pozdé&jich predpisti
" ROZEHNAL, A., MedidIni zakony — komenta¥, s. 155
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Moderatofi, redaktofi atd. nam kazdy poskytuji pravdivé a seridézni informace, které
se tykaji vefejnosti. K témto lidem mame divéru a véfime informacim, které nam
pfinaseji. Jakmile by vystupovali v reklamé ¢i teleshoppingu, mohli by nas timto
ovlivnit k nakupu zbozi, které propaguji. Tento zakaz se vztahuje pouze na vystupovani
moderatorti, redaktorti atd. vreklamé¢, které vysila rozhlas a televize. V ostatnich

reklamach tyto osoby vystupovat mohou.

3.5.2 Povinnosti pri zarazovani reklam a teleshoppingu do programu

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani v § 49 obsahuje:

1) Provozovatel televizniho je opravnén zafazovat reklamu a teleshoppingové
Soty do potadil slozenych ze samostatnych ¢asti nebo do potadl ze sportovnich podniki
a podobn¢ strukturovanych udalosti a predstaveni obsahujici pfestavky, avsak pouze
mezi tyto c¢asti nebo v téchto prestavkach. Pokud sportovni podnik, podobné
strukturovana udalost ¢i predstaveni neobsahujici prestavky, plati pro vkladani reklamy
a provozovatelem televizniho vysilani s licenci odstavce 2 a 4.

2) Provozovatel televizniho wvysilani s licenci je opravnén za podminek
uvedenych v odstavcich 3 a 4 pferusit vysilani televiznich potfadii reklamou a
teleshoppingovymi Soty, pokud tim nebude naruSena integrita a hodnota potada pti
respektovani charakteru, doby trvani pofadu a vnitini struktury pofadu. Nesmi byt
pfitom porusena prava vlastnikil prav k poradiim ptiznana podle zvlaStniho zakona.

3) Provozovatel televizniho vysilani slicenci muze prerusit vysilani
audiovizudlnich d¢l, jako jsou hrané filmy a televizni filmy (s vyjimkou seriald,
zabavnych, pofadli a dokumentarnich potadi), reklamou nebo teleshoppingovymi
Soty, jen pokud je jejich planované trvani delSi nez 45 minut, a to ne Castéji nez
jednou béhem kazdého 45minutového ¢asového tseku. Dalsi preruseni je pfipustne,
jestlize jejich pldnované trvani je nejméné o 20 minut del$i nez dva nebo vice
45minutovych Casovych usekii. Mezi dvéma po sob€ nasledujicimi pieruSenymi
téchto potfadl reklamou nebo teleshoppingovymi Soty musi uplynout vzdy nejméné

20 minut.
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4) Provozovatel televizniho vysilani s licenci miize vysilani pofadl, na které
nevztahuji ustanoveni podle odstavce 3, prerusit reklamou nebo teleshoppingovymi
Soty, jen pokud je planované trvani potfadu delsi nez 30 minut, a to ne Castéji nez
jednou béhem kazdého 30minutového cCasového useku. Mezi dvéma po sobé
nasledujicimi pferuSenymi potady reklamou nebo teleshoppingovymi Soty musi
uplynout nejméné 20 minut.

5) Zpravodajské, publicistické, dokumentarni, nabozenské nebo teleshoppingem,
je-li jejich planované trvani krats$i nez 30 minut.

6) Reklamou a teleshoppingem nesmé;ji byt prerusovany bohosluzby.

7) Do planovaného trvani potfadu podle piedchozich odstavcii se zapocitava

5 . . o118
zatazeni reklama a teleshopping a ohlaseni poradu.

Paragraf 49 je propojen smérnici ¢. 89/552/EHS Prava Evropskych spolecenstvi, ve
znéni smérnice ¢. 97/36/EU. Pouze provozovatel vysilani s licenci mize pierusovat
vysilani audiovizudlnich dé€l. Provozovatel vysilani, ktery ma licenci, mize pferusovat
dilo, které ma délku vétsi nez 45 minut teleshoppingem ¢i reklamou. Dilo se muze
prerusit pouze jednou béhem 45 minutového tseku vysilani dila. Pferusit dilo se dale
muze pouze tehdy, pokud je dilo delsi nez dva 45minutové useky. Provozovatel vysilani
si sam vybere, kdy dilo pferusi reklamou ¢i teleshoppingem, ale mezi jednotlivymi
vstupy musi uplynout 20 minut."®

Zakazané je preruSovat serialy, zabavné porady a dokumentarni potfady. Tyto dila jsou
vétSinou krat$i a provozovatel mize tyto dila prerusit pouze tehdy, je-li dilo del$i nez 30
minut. Tyto dila se nesméji prerusit Castéji nez jednou béhem 30 minut. Provozovatel
musi pfi poruseni dila dbat na to, aby nebylo dilo zhodnoceno. Déale nesmi byt porusena
prava tvarct d€l. Dila jako jsou sportovni pofady, koncerty atd. maji jiz pferuSeni dané

kvuli prestavkam.

18 74kon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, §49, Hlava IV, Povinnosti pfi zafazovani
reklam a teleshoppingu do programu
" ROZEHNAL, A., MediéIni zakony, s. 157
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4. Psychologie reklamy

., Ke koupi zbozi nepobidne lidi nuda, ale zdjem. Pokud vase reklamni kampan
neobsahuje SKVELY NAPAD, propluje kolem zdkaznikii jako neosvétlend lod v nocni

tmé %

V reklamnim sdéleni jakékoliv druhu je dualezitd psychologie. Kazdy clovék a
vnima a reaguje na riazné podnéty. Rika se, Ze nejlepsi jsou takové, které jsou
LVTIPNE®“ anebo ,,TRAPNE®. Oba uvedené druhy reklamy si kazdy zapamatuje.
Jakmile se setkdvame s vtipnou reklamou, zasméjeme se a hned si ji zapamatujeme. Co
se tyka druhého piipadu, trapnou reklamu si také zapamatujeme, jelikoz nas zaujme
svou nekreavitou. V posledni dob¢é vedou ve vtipnosti reklamy od Vodafonu. Mizeme
uvest priklad ,,Vikend patii keckam®, ,,Kdo si nevola, je houby rodina“ atd. Problémem
u téchto reklam je ten, ze tyto reklamy jsou tak vtipné, ze reklamu pozorujeme,

sméjeme se, ale nasledné s urcitosti nedokdzeme fici, na co piesné reklama byla.

Obriazek 1 Vikend patii keckam

Vikendove volani a SMS

pro vSechny kecky zdarma

. y/
Vice na www.vodafone.cz f

power to you

zdroj: Vodafone. URL <http://www.mediar.cz/vodafone-vikend-patri-keckam/> [2011-11-16].

20 OGILVY, D., Vyznani muze reklamy, s. 11
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Obrazek 2 Kdo si nevola, je houby rodina

zdroj: Vodafone. URL <http://www.tvspoty.cz/vodafone-kdo-si-nevola-je-houby-rodina/> [2011-11-16].

»Irapné reklamy* jsou v posledni dob& vénovany pracim praskim jakékoliv
druhu. Miizeme uvést priklad reklamy nejmenovaného praciho prasku: ,,Sejdou se dve
pritelkyné na diskotéce a jedna se pta druhé, jestli ma novou blizu. Tdzand slecna
odpovi, ze bliiza neni nova, ale je vyprand v pracim prasku a ndasledné vynda z kabelky

tento prasek*.

U vytvareni reklam, které sazeji na vtipnost, je také diilezité pamatovat na to,
aby nebyly v rozporu s Kodexem reklamy a neporusovaly zakon o reklamé ¢i zakon o

rozhlasovém a televiznim vysilani.
U psychologie reklamy jsou piedevsim diilezité tyto faktory:
e Pouziti barev

Spravné pouziti barev v reklamé je velmi dulezité. Kazdou barvu vnimame jinak a
v reklamé je velmi dilezité, jaké barvy se zvoli. Dilezité je, aby barvy pusobily
pozitivn€. Nejlepsimi barvami v psychologie reklamy je Cervend a Zlutd ¢i oranzova.

Cervend barva ma za cil upoutat pozornost a pfinasi vnitini silu. Nejblize k cervené je
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oranzova, kterd v ramci psychologie barev pfindsi ocekavani. Zluta barva je symbolem

otevienosti a nadgje. Nejlepsim piikladem pro pouZiti barev v reklamé je McDonald.?

Obrazek 3 Mcdonald - hranolky

zdroj:McDonald. URL <http://www.mcdonalds.cz/cs/produkty/produkty/hranolky.shtml > [2011-11-16].

e Moralni hodnoty

Reklamni agentury a firmy stale vice pouzivaji zndmé tvare. OvSem u pouziti medialné
znamych tvari nastava také velky problém. Miuze se stat, ze slavna osobnost, ktera se
umisti do reklam, zplisobi medidlné zndmy problém. Praktickym piikladem je nevéra
nejslavnéj$iho golfisty Woodse. Odbornici oznacili za nejhor$i marketingovy tah
propagaci NIKE s timto golfistou. AZ do doby aféry tohoto kdysi nejlépe placeného

sportovce svéta se reklamni tah NIKE vyplatil.

! MiniRady.cz, Marketing, URL < http://marketing.minirady.cz/vyznam-barev/> [2011-10-05]
22 MiniRady.cz, Marketing, URL < http://marketing.minirady.cz/moralni-hodnoty/> [2011-10-05]
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Obrazek 4 Tiger Woods - reklama Nike

zdroj: Ceska televize. URL <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/114356-woods-v-reklame-na-
nike-zklamal/> [2011-11-16].

e Znameé tvare

Je dokazano, ze reklam, kde vystupuji osobnosti, si zapamatujeme 1épe, nez kdyby tam
hrali neznamé tvare. Samoziejmé se pouziti medialné zndmych tvaii podrazi, ale zajisté
se to vyplati, pokud se ovSem nevyskytnou skandaly, jak jiz bylo zminéno. Jakmile se
do reklamy pouzije znama tvar, tak by meéla néjakym zplsobem korespondovat
s produktem ¢i sluZzbou. Vodafone sazi vzdy na zdbavnou formu reklamy. Pouziti
Ctvrtni¢ka v reklamé& s nazvem ,, Vikendové voldani zdarma ve spolecnosti falesnych

sobii“, se ukazalo jako skvély tah.?

> MiniRady.cz, Marketing, URL < http://marketing.minirady.cz/zname-tvare-v-reklame/> [2011-10-05]
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Obrazek 5 Vikendové volani zdarma ve spolecnosti faleSnych sobi

zdroj: Vodafone. URL < http://www.tvspoty.cz/vodafone-darky-pro-vsechny/ > [2011-11-16].
e Sponzoring

Se sponzoringem se setkdvame v dnes$ni dob¢ na kazdém kroku. Je ale velmi dulezité,
vybrat spravné misto a ¢as pro sponzoring. Ne kazdy sponzoring je pro firmy Uspésny,
jak se zviditelnit a v hodn¢ piipadech je to pouhé plytvani penézi. Nejlepsim piikladem
K této problematice je sponzoring tabakovych firem a vyrobci cigaret na zavodech F1.
Do doby nez se zakazalo v Evropé propagovat cigarety a tabakové vyrobky, byla
propagace na zavodech F1 zlaty dul. Vyrobci cigaret se zdkazem piimé propagace jejich
znagek smifovali velmi t&7ko.?*

V ustanoveni § 2 pism. v) zdkona ¢.110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych
vyrobcich, v pozdéjsim znéni nalezneme definici tabakového vyrobku:
,, Tabdkovymi vyrobky se rozumi tabakové vyrobky urcené ke koureni, snupani, sani
nebo zvykani, pokud jsou vyrobeny zcela nebo z casti z tabaku, véetné tabaku geneticky
upraveného, pricemz druhy tabdkovych vyrobkii jsou cigarety, doutniky, cigarillos,
tabak ke koureni (cigaretovy k rucni vyrobé cigaret, dymkovy a lulkovy, tabdkovy

odpad), tabak snupavy, tabdk Zvykaci, tabak oralni, tabak ostatni “.®

** MiniRady.cz, Marketing, URL <http://marketing.minirady.cz/sponzoring/> [2011-10-05]

» Epravo.cz, zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, v pozdé&jsim znéni URL <
http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-zakonu/zakon-ze-dne-24-dubna-1997-o-potravinach-a-
tabakovych-vyrobcich-a-o-zmene-a-doplneni-nekterych-souvisejicich-zakonu-3893.html> [2011-07-20]
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Obriazek 6 Reklama tabakovych firem na F1

zdroj: MiniRady.cz. URL < http://marketing.minirady.cz/sponzoring/> [2011-11-16].
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5. Pravni uprava reklamy

, Ryzi nauka pravni ukazuje, Ze pravo nemiize byti poruseno, protoze teprve
spachanym bezpravim dostava se ku své podstatné funkci. Bezpravi neni prosenim
existence prdva, nybrz prdavé naopak, bezpravim prichdazi teprve existence prava
Kk svému projevu - tato existence spociva v Kategorii ,,ma byti “, jiz je vazan na bezpravi

. . (e 26
donucovaci akt jako nasledek bezpravi “.

5.1 Regulace reklamy a jeji historicky vyvoj

Reklama existuje prakticky od pocatku lidstva. V okamziku, kdy bylo co
nabidnout druhému, co pochvalit, ¢im vyzdvihnout své sluzby, jejich kvalitu, pfesvédcit
druhého, aby vyuzil tyto sluzby - v tu dobu vznikla reklama.

Ve druhé poloving¢ devatenactého a jest¢ pocatkem minulého stoleti vSak
zastavala Ceskd verejnost k reklamé nazor spiSe odmitavy v pfesvédceni, Ze reklama je
zbyte¢na, nebot” kvalitni zbozi se proda samo. Piesto pravé v tomto obdobi reklama
nabyvala na vyznamu a vyzadala si provedeni pravni upravy mj. i v rakouském
zivnostenském fadu. Stanoveni urCitych pravidel reklamy se nejprve v Rakousku
dotykalo pfedevS§im oznaceni podniku a provozovny, provozovani reklamni kancelafe
jako zivnosti a pozadavkl pro ziskani pfisluSného zivnostenského opravnéni pro tuto
¢innost. Novy liberalni Zivnostensky tad, ktery platil od roku 1860, uvolnil zcela
podminky vyroby 1 propagace zbozi. Rok 1860 je proto mozno v ¢eskych zemich
povazovat za datum zrodu moderni reklamy. Po 1. svétové valce byl vzestup reklamy
nesporny, odpovidal rozmachu ¢eského primyslu i zméndm v Zivotnim stylu vétSiny,
pfedev§im méstskych, obyvatel. Pojmy reklama a propagace zdomdacnély nejen
V podnikatelském prostiedi.

Ceska reklama ma své kofeny v Rakousku, prokazatelné se s ni setkdvame na
pocatku 20. stoleti, kdy fada reklam z doby 1. republiky je dokladem jejiho rozvoje i

toho, Ze s rozmachem sdé¢lovacich prostfedki, zvlasté pak novin, rostl i objem reklamy,

?® KELSEN, H., Ryzi nauka pravni (metoda a zakladni pojmy), s 19
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a to nejen té zaddouci. Proto bylo nezbytné fesit problematiku nekalosoutézniho jednani i
samotné klamavé reklamy.

Zakon ¢.111/1927 Sb. z. a n., o ochrané proti nekalé soutézi, v oblasti
soukromopravni definoval jak nekalou soutéz a jednani v rozporu s dobrymi mravy jako
SirSi  pojem, tak nekalou reklamu. Predvale¢ny zakon tak prostfednictvim
demonstrativniho vy¢tu naznacil, o jaké druhy udaji by se mohlo u nekalé klamavé
reklamy jednat. Prestoze do roku 1989 zaznamenala reklama u nas uréity rozvoj, ktery
se zrychlil zejména v 60. letech mj. i suvolnénim televizni reklamy, zasadni rozvoj
reklamy a spolu s nim jeji postupna regulace se datuji az po roce 1989. Za zminku stoji
— pro dokresleni situace pied r. 1989 — ze ani Pravnicky slovnik vydany roku 1988

termin reklama jako heslo viibec neuvadi, klamani ¢i klamavé jednani rovnéz ne.”’
5.2 Regulace reklamy v pravnim ¥adu Ceské republiky

Regulace reklamy v Ceské republice je feSena jak néstroji priva vefejného a
soukromého, tak vyuziva etické reklamni samoregulace. Plivodné byla feSena n¢kolika
vetejnopravnimi piedpisy. Zakladni uprava vefejnopravni regulace reklamy jako
presvédcovaci Cinnosti spoc¢ivajici v doporuCovani néceho, nejcastéji zbozi ke koupi,
moznym zijemcum prostiedky jako plakaty, inzeraty, ndpisy apod., tedy
komunika¢nimi médii, byla od 31. 12. 1992 feSena zdkonem o ochran¢ spotiebitele
(zakon ¢ 634/1992 Sb.). V t¢ dobé reklama, véetné¢ inzerce urCené pro spotiebitele,
nesméla obsahovat cokoliv, co by urdzelo narodnostni nebo nabozenské citéni, cokoliv,
co by ohrozovalo mravnost, zejména vulgarnosti, propagaci nasili, propagaci vyrobkl
prokazatelné Skodlivych Zivotu nebo zdravi, aniZ by byla Skodlivost v reklamé zietelné
uvedena, a propagaci vyrobkul jako zdravi prospéSnych, pokud to nebylo z odborného
hlediska prokazano nebo vSeobecné piijimano. Platil také absolutni zékaz reklamy
tabdkovych vyrobkl, ten byl ze zdkona o ochrané spotiebitele s G¢innosti zdkona ¢.
217/1993 Sb. (13. 8. 1993) vypustén. Od 1. 1. 1994 nebyla podle zakona ¢. 303/1993

Sb., o zruSeni statniho tabakového monopolu a o opatienich s tim souvisejicich, reklama

%7 JANDOVA, V., NOVAKOVA, E., Reklama a jeji regulace, s. 9, 10
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tabakovych vyrobkil povolena ve sdélovacich prostfedcich, na plakatovacich plochach,

& jinych reklamnich zafizenich, v kinech a na vefejnych dopravnich prostiedcich.?®
5.3 Verejnopravni regulace reklamy

Od 1. 4. 1995 je regulace reklamy v ramci vefejného prava feSena samostatnym
komplexnim zakonem, zdkonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a
doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Zakonem o regulaci byla zruSena ustanoveni tykajici se reklamy v zdkoné o ochrané
spotiebitele, v zakoné o ochrané pred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, v zdkon¢
o nékterych podminkdch vyroby, Sifeni a archivovani audiovizudlnich dé€l, o zméné a
doplnéni nékterych zédkonl a nékterych dalSich predpist a v zdkoné o zruSeni statniho
tabadkového monopolu a opatienich s tim souvisejicich. Dalsi stavajici vefejnopravni
regulace reklamy jsou obsazeny napt. Vzakoné ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zdkonl, ve znéni pozdéjsich
pfedpist (dale jen ,medidlni zdkon*), v zakoné &. 46/2000 Sb., o pravech a
povinnostech pii vysilani periodického tisku a o zméné nékterych dalSich zakoni
(tiskovy zdkon), kdy se prevazné jedna ne o regulaci obsahu reklamy, ale o regulaci
zpusobu jejiho Sifeni, tj. vysilani ¢i otisténi.

Od 7. 9. 2004 je upraveno Sifeni nevyzadané reklamy elektronickymi prostredky,
pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata obtézuje, zakonem ¢. 480/2004
Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti a o zméné nékterych zéakond.
Zakonem ¢. 120/2002 Sb., o podminkéach uvadéni biocidnich piipravkl a ucinnych latek
na trh a o zméné nékterych souvisejicich zédkonl, ve znéni pozdéjSich predpist, je
upravena regulace reklamy biocidnich ptipravka (tj. pfipravki urcenych k hubeni,
odpuzovani, zneskodiovani, zabranéni ucinku nebo dosazeni jiného regula¢niho ucinku

na jakykoliv $kodlivy organismus chemickym nebo biologickym zpiisobem).”

* ELEISCHMANOVA, I., JANDOVA, V., Regulace reklamy v otazkach a odpovédich, s. 7
* ELEISCHMANOVA, I., JANDOVA, V., Regulace reklamy v otazkach a odpovédich, s. 7
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6. Dozorc¢i organy

,Jestlize v bézné reklamé cosi prebyva, pak v ni zpravidla i néco chybi. Tézko
ocekavat, ze zadavatel reklamy zdurazni, jaké nedostatky a vady na krase vykazuje jeho
vyrobek nebo sluzba. Vyrobce automobilu bude hovorit o vybornych jizdnich

vlastnostech a malé spotrebé svého vozidla, nikoliv o jeho zvysené hlucnosti*. 30

6.1 Rada pro televizni a rozhlasové vysilani

vvvvvv

regulace v oblasti elektronickych médii. Je organem statni spravy, ktery vykonava statni
spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a pfevzatého vysilani. Nema
postaveni ustfedniho organu statni spravy, nybrz postaveni jiného organu statni spravy
s celorepublikovou ptsobnosti. Dohlizi na dodrzovani pravnich piedpisti v oblasti
rozhlasového a televizniho vysilani a podminek stanovenych v rozhodnuti o udéleni

. .- , . . 31
licence ¢i v rozhodnuti o reg1strac1.3

6.1.1 Priklady poslani Rady
e je spravni Ufad, ktery vykondva statni spravu v oblasti rozhlasového a
televizniho vysilani (dale jen: "vysilani") a pfevzatého vysilani a v oblasti
audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani poskytovanych podle zédkona ¢.
132/2010 Sb

e dohlizi na zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci v
oblasti vysilani a prevzatého vysilani

e dba na obsahovou nezavislost vysilani a pfevzatého vysilani (vSe: § 4 odst. 2
zdkona ¢. 231/2001 Sb.; kde nadéle neni zékon blize urcen, jde vzdy o tento

zakon)

30 HAIN, P., Jak jednat v boji s konkurenci, s. 42
3 ROZEHNAL, A., Medialni pravo — 2. Rozsitené vydani, s. 99
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e dohlizi na dodrzovani pravnich ptedpisi v oblasti vysilani a podminek
stanovenych v rozhodnuti o udéleni licence ¢i v rozhodnuti o registraci (§5 pism.
a)

e ud¢luje, méni a odnima licence k provozovani vysilani (§ 5 pism. b)

e vydavd, méni a zruSuje rozhodnuti o registraci k provozovani pievzatého
vysilani (§ 5 pism. c¢)

e vede evidenci provozovatelli vysilani a provozovateli prevzatého vysilani (§5
pism. d)

e pravideln¢ uvetejiiuje zpiisobem umoziujicim dalkovy piistup piehled zadosti o
licenci a registraci a prehled udélenych licenci a jejich zmén, registraci a jejich

zmén (§ 5 pism. e)

e uklada sankce (§ 5 pism. f) zdkona ¢. 231/2001 Sb.; ¢ast sedma tohoto zakona; §
7 odst. 1 pism. a) zdkona ¢. 40/1995 Sb.)

e monitoruje obsah rozhlasového a televizniho vysilani (§ 5 pism. g)

e upozoriiuje provozovatele vysilani a provozovatele prevzatého vysilani na
poruSeni povinnosti stanovenych zdkonem ¢. 231/2001 Sb. nebo podminek

udélené licence a stanovi mu lhltu k napraveé (§ 59 odst. 1)

e udé€luje souhlas Ceskému telekomunika¢nimu tfadu k vydavani individualniho
opravnéni k vyuZivani radiovych kmito¢tl pro jiné radiokomunikacni sluzby
Vv Casti radiového spektra vyhrazené vyhradné pro rozhlasové a televizni vysilani

(§ 5 pism. h).*
6.2 Rada Ceské televize

Rada CT je organ, jimz se uplatiiuje pravo vefejnosti na kontrolu &innosti Ceské
televize. M4 15 ¢lenti. Cleny Rady voli a odvolava Poslanecka snémovna Parlamentu
Ceské republiky tak, aby v ni byly zastoupeny vyznamné regionalni, politické, socialni

a kulturni nazorové proudy. Navrhy kandidatd na ¢leny Rady Ceské televize predkladaji

32 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Poslani Rady, URL < http://www.rrtv.cz/cz/static/o-
rade/poslani-rady/index.htm> [2011-02-08]
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Poslanecké snémovn¢ organizace a sdruzeni predstavujici kulturni, regionalni, sociélni,
zaméstnavatelské, nabozenské, vzdélavaci zajmy. Z moznosti podavat tyto navrhy jsou
vylouceny politické strany. Navrhy lze piedlozit ve lhat¢ 15 dni od dne zvefejnéni
vyzvy piedsedy Poslanecké snémovny k predlozeni navrhi zptisobem stanovenym

, L x 33
usneseni Poslanecké snémovny.

6.2.1 Piisobnost Rady CT
e jmenovat a odvolavat generdlniho feditele a na jeho ndvrh feditele
televiznich studii Ceské televize

e schvalovat rozpocet a zavérecny ucet Ceské televize a kontrolovat plnéni

rozpod&tu Ceské televize
e schvalovat na navrh generalniho feditele Statut Ceské televize
e piedkladat Poslanecké snémovné ke schvéleni Kodex Ceské televize

e dohlizet na plnéni ukoll vetejné sluzby v oblasti televizniho vysilani (§

2 a 3) a na naplitovani zasad vyplyvajicich z Kodexu Ceské televize

e schvalovat dlouhodobé plany programového, technického a

ekonomického rozvoje

e Rada CT rovnéz kontroluje ¢innost Ceské televize v souvislosti s jejim
pravnim néastupnictvim po Ceskoslovenské televizi v oblasti autorskych

I4 r1.0 14 A4 Id /4 r 4
prav k diliim a v pravech ptibuznych pravu autorskému®

6.3 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je obcanskym sdruzenim a jejim cilem je péce o etiku propagace,

zejména reklamy. Za uc¢elem dosazeni tohoto cile Rada pro reklamu:

> ROZEHNAL, A., Medialni pravo, 2. Roziifené vydani, s. 104
** Rada Ceské televize, pisobnost Rady, URL <http://www.ceskatelevize.cz/rada-ct/co-je-rada-ct/>
[2011-02-08]
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e Vvydava etické kodexy reklamni ¢innosti
e zfizuje Arbitrazni komisi k rozhodovani v otdzkéach reklamni etiky
e provadi expertni ¢innost v otazkach reklamni etiky,

. e . . . % ’ . . +vr 35
e spolupracuje se statnimi institucemi v Ceské republice 1 v zahraniéi.

6.3.1 Samoregulace reklamy

Rada pro reklamu je zakladnim nastrojem samoregulace reklamy. Podstatou
samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji. Reklama je tak
regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Takto pfijata pravidla jsou
vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od statu lisi podle historickych,
spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci —
legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa
nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné
reaguje na vSechny zmeény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod
samoregulace reklamy je pravé flexibilni pfizpisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji

trhu.®

*> ROZEHNAL, A., Medidlni zakony, s. 109
*® Rada pro reklamu, samoregulace reklamy, URL [http://www.rpr.cz/cz/profil.php] [2011-02-08]
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7. Zakazana reklama

Coca Cola vysilala do éteru televizni sSoty, v nichz Bill Cosby doporucoval novou
chut Coca — Coly.
Pepsi odpovédéla dvema Soty: V jednom z nich divka pise dopis spolecnosti Pepsi a tdaze
se, proc¢ se Coca Cola rozhodla pro novou recepturu — pak se napije Pepsi a do kamery
sdeli: ,, Ted’ uz vim proc.
Druhy sot Pepsi ukazoval tri starsi muze, kteri sedi na lavicce v parku a povidaji si.
Jeden z nich narika, ze se tolik drzel Coca Coly a ze to asi musi byt néjaky moc silny
ditvod, kviili kterému se zménila jeji receptura. ,,Opravdu silny*, Fika jeho pritel,

" L . Y
pokyva hlavou a poradné se napije Pepsi 3

Reklamu redukuji obecné zékazy, které nesmi nikdo za zddnych okolnosti
porusit. Do roku 1994, kdy byl pfijat zdkon o regulaci reklamy, existovala chaotické a
nekompletni vetejnopravni regulace reklamy. Tato nedokonalost pfislusnych pravnich
predpisit umoziovala obchézeni zdkona a tézko se dalo kontrolovat a sankciovat.
Dtvodem zékona o regulaci reklamy bylo stanovit, jaké druhy reklamy jsou zakdzany.
Zakon je sestaven jako univerzalné regulujici reklamu vSeho, pfedev§sim komodit, jako
jsou zbrang, léCiva, tabdk a alkohol. Zakon dale stanovil kontrolni mechanismy, které
stanovi sankce, jakmile bude zakon poruSen.

Zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 1 pfimo zakazuje reklamu:
e zbozi, sluzeb nebo jinych vykonl ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo
Sifeni je V rozporu s pravnimi predpisy,
e reklamu zaloZenou na podprahovém vnimani,
e klamavou reklamu,

e skrytou reklamu,

3 SEWELLOVA, S., Umite dé&lat reklamu?, s. 80
32



e nevyzadanou reklamu,

e reklamu Sifenou na vetejné piistupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu,

V jakém ji na zaklad¢ zmocnéni zakaZou natizeni obci.

e reklamu srovnavaci — Castecné, nebot ta je pristupna pouze za podminek

stanovenych zakonem o regulaci reklamy a obchodnim zédkonikem.

e reklamu v rozporu s dobrymi mravy.*®

7.1 Reklama na zakazané zbozi ¢i sluzeb

Zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 1 pism. a) obsahuje reklamu zbozi, sluzeb
nebo jinych vykond ¢i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je v rozporu
S pravnimi pfedpisy. Tento zdkaz se tyka takovych reklam, které jsou v jinych zakonech
zakazany §ifit, prodavat ¢i poskytnout.

Zakaz se predevsim tyka naptiklad predméti s tématikou fasismu, navykovych
latek, jadernich zbrani nebo sluzeb, které spadaji do trestné Cinnosti. Do tohoto sektoru
reklamy na zakazané zbozi patii také zboZi ¢i vyrobky, které se nejprve musi registrovat
na Ministerstvo zdravotnictvi nebo se musi schvalit akreditovanou zkuSebnou. Zakon
ovSem nemuZze upirat spotfebitelim informace o nabizenych vyrobcich, jestlize je
vyrobek legdlné vyrabén a prodavan. Této problematiky se také tykd reklama na
potravinaiské vyrobky, které maji proslou spotfebni dobu ¢i obsahuji choroboplodné
zarodky a nejsou schvaleny hygienickymi Ustavy ¢i toto ustanoveni miiZze byt
aplikovano 1 na pfipady reklamy ,,piratskych® napodobenin originalniho zboZi, jako
znaCkovych textilii, kazet, cd apod., jejichz prodej také neni legalni. K zakazané
reklamé také miizeme zminit reklamu, kdy urcitd osoba prostfednictvim reklamy nabizi
¢innost obecné pfistupnou, ale nema k vykondvani této Cinnosti patfiéné opravnéni

(reklama na vyucovani tenisu bez trenérské licence).*

** NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 38,40
* NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 40
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Rozhodnuti MS v Praze ¢j. 11 Ca 1/2006/57: Zakaz dany § 2 odst. 1 pism. a) je
treba ve vztahu k Sifiteli reklamy vykladat tak, ze se zakazuje takova reklama, z jehoz
obsahu vyplyva, ze je nabizeno zbozi, sluzba nebo jiny vykon ¢i hodnota, kterou jsou

V rozporu s pravnimi predpisy.*

7.2 Klamava reklama

Jakmile se fekne, Zze nékdo nc€koho klame, tak to v podstat¢ znamena takové
jednani ¢i chovani, kdy uvadime n¢koho v omyl. Zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 1
pism. c) zafazuje i tento druh reklamy za zakazany. Zakon nedefinuje piesné to, co
klamavé reklama znamena, odkazuje pouze na Obchodni zdkonik.

Obchodni zakonik Vv ustanoveni v § 45 povazuje klamavou reklamu za Sifeni
udajii o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zptsobilé
vyvolat klamavou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku
V hospodarské soutézi prospéch na tkor jinych soutézitelii ¢i spotiebitelll. Za Sifeni
udajii se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim,
fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sd&lovacim prostfedkem.**

Klamavym je 1 udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a
souvislostem, za nichZ byl u¢inén, mize uvést v omyl. Jde tedy o situaci, kdy ve vas

reklama vyvolava klamnou ptedstavu o realité, zkresluje ji.

7.3 Skryta reklama

Reklama, kterou zédkon o regulaci reklamy zakazuje v § 2 odst. 1 pism. d) a
zédkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani v § 2 odst. 1 q) je skryta
reklama. Za skrytou reklamou je popisovana v zakoné o regulaci reklamy takova
reklama, kterd obsahuje informace, u kterych je obtizné rozlisit, zda se jedna o reklamu,

pfevazné z toho ditvodu, protoze neni takto oznacena.

*® CHALOUPKOVA, HOLY, Regulace reklamy — komenta¥, s. 10
" ROZEHNAL, A., Medidlni zékony, s. 124
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Skrytou reklamou v zakonu o regulaci reklamy muze byt takova reklama, ktera je

prezentovana:

e Vtisku ve forme reportaze
e rozhovoru
e pojednéni ze svéta védy a techniky,

pficemz neni jasné, zda se jedna o placenou nebo jinak odménénou reklamu. Toto

v ’ oo . v . I ST . 42
sdéleni vyvolava dojem, Ze se o reklamu nejedna, ale vyvoldva jiny druh informace.

Rozhodnuti MS v Praze v Praze ¢j. 8 Ca 7/2006-50: V definici skryté reklamy
podle RTV neni vyslovné rozliSovan pojem skrytosti. Pokud RTV vyslovné uvadi, ze
takova prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za uplatu
nebo jinou protihodnotu. Pouziva termin zejména, z jehoz pouziti jednoznacné vyplyva,
ze uplata nebo jina protihodnota nejsou conditio sine qua non skryté reklamy podle

definici RTV.*#

V zékoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je skrytd reklama

popisovana jako slovni nebo obrazova prezentace:

e zbozi

e sluzeb
e jména
e nazvu

e ochranné znamky
e (¢innosti vyrobce zbozi

e poskytovatele sluzeb,

ktera je uvedena provozovatelem vysildni a pokud zamérmym zpiisobem prezentace

sleduje cil reklamu. Dale pokud prezentace uvede divdky v omyl o této prezentaci.

*> NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 46, 47
** CHALOUPKOVA, HOLY, Regulace reklamy — komentaf, s. 12
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Zamérnou reklamou je povazovana pouze tehdy, kdyz k této reklamé doslo za odménu

& protihodnotu. **

Skrytd reklama je také teorii soutéZzniho prava povazovéna tradicné za
ucebnicovy priklad nekalé soutéze (neférové konkurence). Obchodni zakonik poditazuje
skrytou reklamu pfedevs$im pod tzv. generalni klauzuli v § 44, kde stanovi:

., Nekalou soutézi je jednani v hospodarské soutezi, které je v rozporu s dobrymi mravy
soutéze a je zpiisobilé privodit ujmu jinym soutéZitelum nebo spotiebiteliim. Nekala

Vv DT 45
soutéz se zakazuje “.

Mit reklamu zadarmo diky kamaradstvi se ,,zpravaiem* je prosté¢ nemravné vici
konkurentiim, ktefi si poctivé kupuji béZzné a drahé reklamni spoty. Skrytd reklama je
také nekalou obchodni praktikou. T¢ se podle zakona o ochrané spotiebitele dopusti
podnikatel, ktery propaguje ve sdélovacich prostiedcich vyrobky nebo sluzby
zpusobem, pii némz si spotfebitel nemusi uvédomit, Ze se jedna o placenou reklamu
vyrobku nebo sluiby.46

Za skrytou reklamu se nepovazuji recenze a kritiky uméleckych dél, kdy jde o
zazity jev, ktery v sobé navic Casto zahrnuje i1 kritické hodnoceni. Ptfi zvaZovani
odpovédnosti za zvetejnéni skryté reklamy je tfeba respektovat upravu provedenou
ustanovenim § 7a zdkona o regulaci reklamy, podle kterého se povinnosti resp. zakaz
dle § 2 vztahuje na zpracovatele, zadavatele a Sifitele, v pfipadé¢ skryté reklamy
zvetfejnéné na objednavku jde toto jednani na vrub zadavatele 1 toho, kdo ji zvetejnil,

tedy sititele.*’

* epravo.cz, WINTER, F., skryta reklama, URL <http://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-
56202.html> [2011-09-10]
* Obchodni zékonik, nekala souté?
4 epravo.cz, WINTER, F., skryta reklama, URL <http://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-
56202.html> [2011-09-10]
* NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 46, 47
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7.3.1 Public placement

Jednim z druht skryté reklamy je tak zvany ,,public placement™. Tento druh
skryté reklamy obsahuje rGzné vyrobky urcité znacky v uméleckych dilech a to
ptevazné ve filmech. Pfevazné je public placement spojen s hlavnimi hrdiny filma, kde
hrdinovou pouzivaji ur¢itou znacku auta, drinku, obleceni, cigarety, hodinky atd.*®

Public placement je spojen nejenom s filmem, ale také mize byt umistén
V obrazech, na kterych jsou umistény pfedméty riznych znacek. Piikladem muze byt
obraz osobnosti, ktera pije vino a vedle sebe na stole ma umisténou lahev dané znacky.
Ke stejné problematice miizeme zaradit i fotografie. Dulezité je zminit, zda spolecnosti,
jejichz produkty byly pouzity v riznych uméleckych dilech, mé€ly zdjem o umistény
téchto produktii a zda byla poskytnuta odména ¢i protihodnota za tuto propagaci svych
produkti.

7.4 Reklama v rozporu s dobrymi mravy

Tento druh zakazané reklamy je regulovana v§ 2 odst. 3 zakona o regulaci
reklamy. Dle tohoto zdkona se jednd o takovou reklamu, ktera nesmi byt v rozporu
dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivodl rasy,
pohlavi nebo narodnosti ¢i napadat ndboZenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou duastojnost, obsahovat
prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi
napadat politické presvédceni. V § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy jsou postihovany
ty prvky v reklamég, které jsou jednak v rozporu s dobrymi mravy a jednak ohrozuji
obecné nepfijatelnym zptisobem mravnost. Pokud zékon mluvi o prvcich ohrozujicich
mravnost obecné nepfijatelnym zplsobem, ma na mysli predev§im mravnost
V obecn¢jSim vyznamu tohoto slova. V tomto smyslu ziejmé ptijde o takové zpiisoby
jednéni, na jejichZz odsudku se shodne naprosto pievazujici vétSina spoleCnosti.

Naptiklad se shodne na reklamé, ktera vyuziva tvrdé prvky pornograﬁe.49

*® NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 36
* NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 58, 59
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Obrazek 7 Reklamni kampaii - Realhit.cz
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zdroj: Realhit.cz URL <http://www.realhit.cz/reklamni-kampan/tisk> [2011-11-16].
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Tato reklama v tisku na realitni kancelaf se sloganem ,, Bydleni nejen v Fadovkach®, je
typickym piikladem reklamy v rozporu s dobrymi mravy a zaSla uz hodné daleko za

miru slu$nosti v reklamé.
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8. Podprahova reklama

., Reklama nabizi nasim touhdam podprahovy svét, v némz je dano, Ze mladi,
zdravi, muznost ¢i Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svet plny usmévii, v néemz

Sibalskeé rozhovory a refrény v sobé taji potouchlé rady... Reklama prodava stésti! «50

8.1 Historie podprahové reklamy

Podprahové reklama se poprvé vyskytla vroce 1917. Toto prvni podprahové
sdéleni se tykalo pisni a plakati americké armady. Tyto plakaty a pisné¢ mély naldkat
lidi K odvodu. Tato propagace americké armady prostfednictvim podprahové reklamy
byla napadnuta, ale nebyla potvrzena ani vyvracena. V roce 1957 James Vicary tvrdil,
Ze umistil do televizniho vysilani zabéry s napisy ,,pij Coca-colu® a ,,jez popcorn®. Tato
podprahova reklama zvysila prodej Coly a popcornu. Tento zvySeny prodej m¢l za
nasledek to, ze podprahova reklama byla ve Velké Britanii, Australii a USA zakazana.
V roce 1962 Jame Vicary prohlésil, ze umisténi podprahové reklamy si vymyslel.
Podprahova reklama zacala byt nejvice vnimana po vydani knihy Wilsona Bryana -

Subliminal seduction (Podprahové sdéleni) roku 1973,

8.2 Definice podprahové reklamy

Zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 1 pism. b) ustanovuje reklamu, kterd by
méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védom¢& vnimala.
Reklamou, ktera je zalozena na podprahovém vnimani se rozumi takova reklama, ktera
prostfednictvim uméleckého, Zurnalistického, filmového nebo televizniho zpracovani
predava takové informace, které jsou pfedavany tak kratkou dobu, Ze si ji fyzickd osoba
vibec neuvédomuje. Pfesto maji tyto informace proniknout do smysli osoby a tim

ovlivnit jednani osoby, ktera byla této podprahové reklamy Vystavena.51

% VECERKOVA, E., Nekald souté? a reklama (vybrané kapitoly), s. 245
> NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 41
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Podprahové reklama je dle zakona sice zakdzana, ale i tak se ¢as od cCasu
vyskytne, aniz bychom si ji uvédomovali a tim ovliviiuje nase vnimani tak, ze si
koupime zbozi, které bychom si mozZna jinak nikdy nekoupili. Reklama se vryje do
naSich smysli tak, ze si ji viibec neuvédomime, ale piesto nas ovlivni. Toto sdé€leni je
velice nebezpeéné Vv tom smyslu, protoze informace v ni obsazené jsou pod urovni
smyslového vnimani. Tak jako v Ceské republice, tak ve viech statech, které jsou
povazované za civilizované je tato reklama zakazana a piisn¢ trestana.

Poruseni zékazu podprahové reklamy je spravnim deliktem, a to 1 v ptipade
sititele. RTV obsahujici zvlastni Gpravu pro rozhlasové a televizni vysilani taktéz

podprahovou reklamu vyslovng zakazuje.*?

8.3 Priklady podprahové reklamy

Nejvice uzivanym piikladem podprahové reklamy je na principu filmového
zpracovani. Filmového zpracovani tak kratké doby, které neni schopen ¢lovék védomé
vnimat. Kratké zpracovani se rozumi 1 sekunda pasku, kde je obsazeno 24 obrazki,
které se promitaji za sebou. Tyto obrazky se promitaji samostatné, ale ¢lovék tyto
obrazky nevnima jednotlivé, ale jako celek. Kdybychom mezi tyto obrazky vlozili jinou
kratkou informaci (text), nema fyzickd osoba, ktera je podrobena této reklamé tuto
si vibec neuvédomi, ze mezi témito obrazky néjaka informace vibec byla, ale i tak ho
tato informace ovlivni.

V problematice podprahové reklamy je velmi znamy pokus, ktery provedl Hale
Becker v New Oreleansu Vv obchodnim domé. V tomto obchodnim domé se pousti
pravidelné hudba, ktera navozuje atmosféru nakupovani. Becker do této hudby pridal 2
kratké, neslysitelné piikazy, které nasledné ovlivnily cely obchod. Hudba obsahovala
ptikazy - nebudu krast a jsem Cestny. Tyto piikazy byly poustény po dobu ptl roku a dle

statistiky klesl pocet kradezi o 70%. Dle tohoto pokusu bylo dok4zéno, Ze informace,

>> CHALOUPKOVA, HOLY, Regulace reklamy — komenta¥, s. 10
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které jsou predavany na principu podprahového vnimani, ovliviiuji jednani lidi, ktefi

. . o . 53
jsou této reklamé vystaveni.

8.3.1 Packarduv efekt

Mulzeme uvést dalsi pokus, ktery provedl roku 1978 Brand na nékolika
skupinach student. Studentim byly promitany filmy, do kterych byla celkem 36x
vlozena dvé reklamni sdéleni. Jednalo se o podnéty ,pivo“, ,cola cola®, , Royal
(cigarety)“ a ,koufeni zakazano®. VSechna tato sdéleni byla promitana v délce
dvoutisiciny sekundy, tedy doby, ktera s jistotou zarucovala, Zze pokusné osoby nemohly
nic rozpoznat. Pfi pokusu méli studenti moznost volby obcerstveni mezi riznymi népoji
a znaCkami cigaret.

Vysledek: podprahové promitnutou reklamou se spotieba propagovanych cigaret
ani ndpoju nezvysila. Nicmén¢ jedna skupina vypila podstatné¢ vice piva, nez byl
primér, druha skupina zase podstatné vice Coca — Coly. Sokujici bylo, Ze pijaci Coca
Coly vidéli film s promitdnim piva, zatimco pijakim piva byl promitin film
s podprahovym ,,Drink Cola-Cola“.>*

Brand nésledné¢ umistil do kazdé skupiny jednoho vyzkumnika, ktery byl
predstaven jako pokusné osoba. M¢l za ukol nendpadné zjistit u skutecnych pokusnych
osob jejich nazory a dojmy z pokusu. Pii dodateCnych rozhovorech se ukézalo, ze
zvySena spotieba piva a Coca Coly byla vysledkem ocekavani, ze se jedna o pokusy
S podprahovym ovlivnénim. Brand pfedem neoznamil, ze budou promitany filmy.
K tomu doslo jakoby ndhodou, kdy kvili ,,technické poruse* musel byt prerusen fiktivni
vyzkum. Brand myslel dokonce i1 na to, aby ndvrh, jak vyuzit pferuSeni, nevySel od
vedouciho experimentu, nybrz od pseudopokusné osoby. Bylo prosté¢ mySleno na
vSechno — alespoii pfi experimentu. OvSem nikdo nemohl zakalkulovat ocekavani
pokusnych osob. Uz jen okolnosti — ustav univerzity, ktery se zabyva vyzkumem
reklamy, zve k pokusu, pficemz je dokonce nabizena Cola — pfivedla nékteré studenty

na napad, Ze se jedna o zopakovani slavného pokusu s podprahové propagovanou

>> NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 41, 42
>4 VYSEKALOVA, 1., a kolektiv, Psychologie reklamy, 3. Rozéifené vydani, s. 48
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reklamou na Coca Colu. Dvé pokusné osoby mély jesté presnéjsi informace: v jedné
poznamce univerzitni ro¢enky se docetly, Ze v tomto tstavu se déla vyzkum podprahové
reklamy. Domnénky studenti byly stejné, ale vyvolaly razné pocity. Vysoka
konzumace Coca Coly ve skuping, které byl promitnut film s podprahovou reklamou na
pivo, byl zptisoben dvéma studenty, ktefi si ptali, aby se vedoucimu vyzkumu podaftila
zamyslend manipulace, a proto se ze vSech sil snazili vice kompenzovat jinak vcelku
sttidmou konzumaci Coca Coly ostatnich pokusnych osob. Ve skupiné, ktera vypila
spoustu piva a které byl promitnut film s podprahovou reklamou na Coca Colu, byli tfi
studenti s opa¢nymi Gmysly. Vypravéli pak pseudopokusné osob€, ze se nenechaji

nikym manipulovat, a dokazali to angaZovanym pitim piva.>

Piipadti podprahové reklamy je zajisté mnoho, ale je velice tézké tuto techniku
ovliviujici lidské jednani odhalit. S podprahovou reklamou se mizeme setkat jiz
vV podobé filmového ¢i hudebniho zpracovani. Sdéleni, které jsou zalozeny na
podprahovém vnimani, mohou byt na predvolebnim plakatu, ktery ovlivni nase volebni
jednéni ¢i na reklamnim stojanu, ktery obsahuje reklamu na studené népoje v teplych
letnich mésicich. My si nasledné koupime v prvnim obchod¢ studeny napoj, protoze

nam reklama vyvola pocit Zizné.

> VYSEKALOVA, 1., a kolektiv, Psychologie reklamy, 3. Rozéifené vydani, s. 49
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9. Klamava reklama a jeji priklady ze zivota

., Potirani klamavé reklamy prospiva nejen téem, kdo by mohli byt oklamani, ale

Z dlouhodobého hlediska i tem, kdo jsou v pokuseni klamat .
P. Hajn™

Tato ¢ast diplomové ¢asti fesi ptimo problematiku klamavych reklam z bézného
zivota. Jsou zde nastinény nckteré piiklady, které byly pouzivany, nez byly zménény ¢i
stazeny. Klamavych reklam se v éteru vyskytuje mnoho, aniz bychom si uvédomovali,

Ze se jedna o reklamu klamavou ¢i reklamu, kterou jsme uvadéni v omyl.

,, Obchodni zdkonik v ustanoveni v § 45 povazuje klamavou reklamu za Sireni udajit o
vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpiisobilé vyvolat
klamavou predstavu a zjednat tim viastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi
prospech na ukor jinych soutezitelii ¢i spotrebitelii. Za Sireni udajii se povazuje sdéleni
mluvenym nebo psanym slovem, tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ci

o ; , . 57
Jjinym sdélovacim prostredkem “.

9.1 Klamava reklama na E-banku

Obrazek 8 Logo E-Banka

e Banka

> HAIN, P., SoutéZni chovani a pravo proti nekalé soutézi, s. 141
>" Obchodni zakonik, klamava reklama
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zdroj: finanéni noviny.

URL<http://www.financninoviny.cz/zpravodajstvi/banky/index_img.php?id=58058> [2011-11.16].

Za klamavou reklamu mutzeme uvést reklamu na E-banku. V této reklamé se
tikalo, dokud nebyla upravena, ze vedeni Gc¢tu je zdarma. Na jednu stranu tato reklama
pravdiva byla, ale na stranu druhou se v ni uz nefikalo, Ze vedeni uctu je zdarma jen

V tom piipadé€, pokud si tam budou posilat klienti 15 000 K¢ mési¢né.

Tyto reklamy se ¢asto vyskytuji v oblasti bankovnictvi. NemtiiZeme presné
fici, Ze se jedna o reklamu klamavou, spiSe jde o reklamy, nepodavajici presné a
veskeré informace. V tomto pripadé se jedna o reklamu klamavou a reklamu

neuplnou.

9.2 Klamava reklama na cestovni kancelar

Jako dalsi priklad miizeme uvést cestovni kancelaf, kterd slibovala akci ,,déti
zdarma* pokud si zdkaznik zakoupi zdjezd do urc¢itého mista a terminu zajezd. Sleva

byla poskytnuta na zajezdy do ur¢eného mista, ale nebyla vSak poskytnuta viem.

Klasicky priklad vabeni zakaznika na akci, ktera nemiiZze byt poskytnuta
v§em. Kdyby to cestovni kancelar slibila v§em, kdo si zakoupi tento zajezd, jisté by
se ji to brzy vymstilo. Proto laka zakazniky na akce, o kterych vi, Ze tyto podminky
nemuZe poskytnout v§em. U téchto akci zdkaznika pFedem nenapadne, Ze nabidka
plati pouze pro zakazniky, ktefi si zajezd zakoupi mezi prvnimi. Proto se jedna

podle mého nazoru a reklamu klamavou.
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9.3 Klamava reklama na Duo mobil

Obrazek 9 Logo Duo MOBIL

zdroj: duomobil.cz. URL < http://duomobil.cz/> [2011-11-16].

Dalsim ptikladem je televizni reklama na produkt Duo mobil, kterd obsahovala
cenu velkym pismem, ale bez DPH. Cena s DPH byla umisténa drobnym pismem. Tato
reklama je povazovana za klamavou, protoze zakaznik musi byt informovany o kone¢né

cene.

Reklamy snazici se zaujmout ziakaznika vyrazné niZ§i cenou, umisténim
informace v podobé velké ceny bez DPH a malym pismem s DPH, jsou jasné
klamavé. Jakmile se uvadi cena, musi byt uvedena s DPH, neni moZné, aby cena
byla pouzita timto zpisobem. KaZdy si nejprve vSimne velkého pisma a
drobnéjSimu pismu uZ nevénuje tak velikou pozornost. Timto se zakaznik uvadi

v omyl.
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9.4 Klamava reklama na Viceroy

Obrazek 10 Dvojité baleni

zdroj: hyperzbozi.cz. URL <http://www.hyperzbozi.cz/zbozi/cigarety%20Viceroy%20karton/> [2011-
11-16].

Cigarety Viceroy propagovaly nabidku vyhodného baleni. Toto vyhodné baleni
se tykalo baleni se 40 kusy cigaret. Kazdému kutakovi se toto dvojité baleni zajisté
vyplati, jelikoZ klasické krabi¢ka obsahuje 20 cigaret a pii tomto baleni se 40 kusy jasné
uSetii. Na krabi¢ce byl napis ,,vyhodné dvojité baleni*, jenZe po otevieni krabicky
vSichni, kdo si toto vyhodné baleni zakoupili, zjistili, ze se jednd o uzké cigarety.
Reklama tedy propagovala cigarety bézné Sitky, ale po odkryti obalu se jednalo o tenké

cigarety.
Tento pripad reklamy, je klasicky klamavou propagaci zbozi, které

neodpovida kvantité ¢i kvalité. Jednoduse Feceno, V tencich cigaretach je méné

tabaku. Proto kuraci, ktefi si zakoupili toto ,,vyhodné baleni* byli oklamani.
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Klamavéa reklama je vétSinou ta, kterd obsahuje nespravné udaje, které
neodpovidaji skute¢nosti. Udaje spravné vsak za jistych okolnosti mohou ptisobit
klamavé. Klamavou reklamou tak muze byt pouzivani urcitého, byt i1 spravného
oznaceni puvodu, muze-li s timto ozna¢enim zakaznik spojovat piedstavu urcité jakosti
a pfitom tomu v daném pifipadé neni. V tomto pfipadé¢ muizeme uvést piiklad noze
Solingen. Jde o niz sice ze Solingenu, ale je o hodné¢ méné kvalitni. Klamavou
reklamou miize byt i vyrobek, ktery je propagovan jako takovy, ktery byl schvalen
urcitym schvalovacim organem, ktery udava doporuceni ¢i licence. Ve skutecnosti se

jednd pouze o urcité dily daného vyrobku, které byly schvdleny. >8

9.5 Klamava reklama vs. Neuplna reklama

Dulezité je zminit, ze je velky rozdil mezi klamavou a neuplnou reklamou.
V medialnim svété najdeme velké mnozstvi reklam, které jsou neuplné. U nékterych
reklam jsou informace tak neuplné, Ze neni mozné rozlisit, zda se jednd o reklamu
klamavou, jelikoz z téchto reklam nelze pochopit viibec nic.
Ptikladem netiplné reklamy muzeme zvolit leasingovou spolecnost, kterd uvadi ve své
reklamé leasingové navyseni n€kolik procent. V této reklamé jiz neni uvedeno, z jakého
zakladu se navySeni pocitd. V tomto pfipadé se nejednd o klamavou ¢i nepravdivou

reklamu, ale o reklamu, kterd je neuplna.

Piipadem kdy se stiava reklama neuplnd klamavou, nastiava tehdy, kdy? reklama

obsahuje nepravdivé informace a kdyZ jeden néco ziska na ukor nékoho jiného.

>® ROZEHNAL, A., Medidlni pravo, 134 - 139
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10. Reklamni stiznosti podané Radé pro reklamu

S reklamou se setkdvame kazdodenné¢ a téméf na kazdém kroku. At se jiz jedna
0 reklamu v televizni, rozhlase, v tisku ¢i billboardech. Kdyby neexistovalo pravni
omezeni pro vytvaieni reklamy, dochazelo by ¢im dal vice k vytvareni reklam, které by
byly neetické ¢i z jinych duvodt nevyhovujici.

Tuto problematiku s reklamni ¢innosti ma na starosti dozor¢i organ Rada pro
reklamu. Jakmile se vyskytne néjaka reklama, porusujici napiiklad Kodex reklamy ¢i
Z jinych divodi reklama porusuje pravni natfizeni, tak se tim zabyva Rada pro reklamu.
Vzdy po prostudovani veskerych podkladi reklamy a po vyslechnuti tvirci Rada
spole¢n¢ s Arbitrazni komisi rozhodne, zda se reklama zachova ¢i se musi zménit Ci
stahnout z ob¢hu.

Kazdy ob&an Ceské republiky ma pravo podat stiznost Radé pro reklamu na
uréitou propagaci, pokud se mu zd4, Ze néjakym zpisobem porusuje etiku, sluSnost
v reklamé ¢i jinym zpisobem poruSuje nafizeni. Bohuzel i v dne$ni dob¢ se vyskytuji
reklamy, které prekonavaji rdmec sluSnosti v reklamé, eticky Kodex ¢i napiiklad
pusobenim reklamy zastraSuji déti ¢i dokonce dospélé osoby.

V této casti diplomové prace jsou uvedeny piiklady reklam, na které byly
podany stiznosti Rad¢ pro reklamu pomoci obrazkové prezentace. Dale poukazuje na to,
0 jaky druh reklam se jednd, napiiklad televizni, billboardové ¢i reklama v tisku. Poté
popisuje stiZznosti ur€itych osob. Nasledné se fesi, jak se k reklamam vyjadfila Rada pro
reklamu spole¢né s Arbitrazni komisi. Na konci kazdé ukazky reklamy je uveden vlastni

nazor autora diplomové prace k této stiznosti.

Jak jiZ bylo zminéno, kazdy obfan ma pravo podat stiznost Rad¢€ pro reklamu.
Stiznosti se podavaji na oficidlnich internetovych strankdch Rady pro reklamu

prostfednictvim formuléte, ktery musi obsahovat:

e jméno a piijmeni st€Zovatele
o kontakt

e e-mail
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e adresu

e stiznost

e informace o umisténi reklamy

e pfilohu (reklamu v obrazkové podob¢)

e ustanoveni Kodexu reklamy, popfipadé ustanoveni, s kterymi se shledava

v rozporu s Kodexem reklamy

Formular pro stiznosti

insert

pole oznacena * jsou povinna

* Jméno a piijmeni:

* Adresa:

i
o

-

* E-mail:

W

* Kontakt:

ronake

* StiZnost:

i
s o

Informace o umisténi/otiSténi/vysilani reklamy:
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il
s o

Piiloha: (vlozit soubor)
(max. 500 KB)

Ustanoveni Kodexu reklamy:

B

2
[ | ]

(Ustanoveni Kodexu reklamy, se kterymi shledavate reklamu v rozporu)

ODESLAT 59

10.1 StiZznost 1 — Ostie sledovana kampan

Tabulka ¢. 1

REKLAMA na billboardech
STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukroma osoba z Tabora Stiznosti se vyhovuje

zdroj: vlastni zpracovani

> Rada pro reklamu, formulaf pro stiznosti, URL <http://www.rpr.cz/cz/formular_pro_stiznosti.php>
[2011-10-10]
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Obriazek 11 Osti‘e sledovana kampaii

o cagzal 24l

zdroj: kryspin.net. URL <http://iam.kryspin.net/cenzura-v-reklame/> [2011-16-11].

Rad¢ pro reklamu podala soukromé osoba z Tdbora stiznost na tento billboard
s titulkem ,,Ostre sledovd kampani*. Dle stéZujici se osoby je tato reklama nechutnd a
porusuje sluznost v reklamé. Osoba, ktera podala stiznost, dale zdlraznila, Zze reklama

porusuje Kodex reklamy.®

Arbitrazni komise Rady pro reklamu rozhodla tak, Ze stiznost, kterou podala
osoba z Tabora, byla uznana jako opodstatnéna. Tato reklama dle komise porusuje
zakladni Kodex reklamy v oddile 1. ,, Zddnd reklama nesmi ohrozovat dobré jméno

reklamy jako takoveé, ¢i snizovat reklamu jako sluzbu spotrebiteliim 61

Vlastni nazor:
Dle mého nazoru se jednd o reklamu, ktera neni vhodna z nékolika divodu.

Jednim z divodu je to, Ze neni moc pochopitelné, co touto reklamou chtéla agentura,

ktera tuto reklamu vytvatela vlastné fici. Déle se mi zda reklama nevhodna, jelikoZ ma

% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-09]
®! Kodex reklamy
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sle¢na, kterd v reklamé figuruje na zadni Casti hlavy kosoctverec, ktery vypada jako
damské pftirozeni. Dalsi obrazky s vyplaznutym jazykem s jakousi dirou a se zbytkem
doutniku v puse, jsou nechutné a tuto divku to poSkozuje. S rozhodnutim Rady pro

reklamu souhlasim.

10.2 Stiznost 2 — Znate jeho cenu ...?

Tabulka ¢. 2

REKLAMA na billboardech
STEZOVATEL ROZHODNUTI

Rada pro reklamu Stiznosti se vyhovuje

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12 Znite jeho cenu?

zdroj: kryspin.net. URL <http://iam.kryspin.net/cenzura-v-reklame/> [2011-16-11].

52



Po vylepeni této reklamy na billboardy po Ceské republice neméla tato reklama
dlouhého trvani. Reklamu se sloganem ,,zndte jeho cenu‘ povazovala sama Rada za
nevhodnou a zacala fesit tuto kampan Nadace na ochranu zvifat. Reklamu S mrtvym a

zohyzdénym zvifetem fesila proto, jelikoz reklama je hodné naturalistick4.®

Arbitrazni komise Rady pro reklamu po dlouhé diskusi i s agenturou, ktera
reklamu vytvarila, rozhodla tak, ze reklama je zdvadnd, neetickd, poSkozuje normy
slus$nosti a mravnosti ob¢ant, poSkozuje dobré jméno reklamy a slouzi Kk vyvolani
strachu u déti i dospélych osob. Rada pro reklamu zadavateli natidila, aby tyto reklamy
odstranil a pro piisté si dal pozor v §ifeni neetickych reklam. Agentura, ktera vytvaiela
tuto reklamu, uvedla nasledvjici: ,, Pri pripravé kampané jsme vyuzivajici motiv stazené
lisky s mimoradnou peclivosti zvaZovali veskeré mozné dopady na prijemce reklamy, tj.

.....

y , 1,63
obezretnosti.

Vlastni nazor:

Po shlédnuti této reklamy povazuji rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro
reklamu za spravné. Tato reklama opravdu vyvolava strach, je neetickd a co se tyka
poruseni normy slusnosti je toto rozhodnuti nejvice pravdivé. Uvést v reklamé mrtvé a
z kiize stazené zviie a vedle umistit modelku a v kozichu je ,,odporné®. Pevné vétim, ze
Nadace na ochranu zvitat chtéla poukdzat na to, aby se o zvifata peCovalo a zachéazelo
snimi ve sluSnosti, ale touto reklamou to trochu piehnala. Nadace na ochranu zvifat
méla na problém zabijeni zvifat pro koZeSnicky primysl upozornit jinym a ne tak

brutalnim zplisobem.

%2 Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-09]
%% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-09]
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10.3 Stiznost 3 — Novy film

Tabulka ¢. 3

STIZNOST 3
REKLAMA v casopisech, plakatech, novinach

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukromé osoby z Prahy stiznosti byly zamitnuty

zdroj: vlastni zpracovani

Obrizek 13 Novy film

V KINECH
0D

B6.8REZNA

1997

NOVY

—FILM—

MILOSE
FORMANA

| VTSR TPR B, (p - . ]

zdroj: kryspin.net. URL <http://iam.kryspin.net/cenzura-v-reklame/> [2011-16-11].

Ve filmu MiloSe Formana, ktery Sel do kin roku 1997, je hlavni hrdinou

vydavatel pornografickych dél. Agentura, kterd vytvarela propagacni plakaty, pojala

propagaci tohoto filmu tak, Zze u vétSiny nabozensky zalozenych lidi to budilo

rozhotceni. Na plakatech k filmu s ndzvem ,, Lid versus Larry Flint“, je vyobrazen

hlavni hrdina na choulostivém Zenském misté. U nébozensky zalozenych lidi to
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znamenalo vysméch lidskému utrpeni, pfesnéji, utrpeni JeziSe, proto byly podany

stiznosti.®*

Arbitrazni komise Rady pro reklamu vSechny stiznosti zvazila, prostudovala a
dosla k nazoru, ze tato reklama neporusuje nic, pro¢ by se tyto plakaty mély stahnout
z ob¢hu. Ustanoveni Kodexu reklamu v kapitole II zni takto: "Reklama nesmi obsahovat
nic, co by hrubym a nepochybnym :zpusobem urdazelo narodnostni, rasové nebo
nabozenské citéni spot;’ebiz‘elﬁ“.65 Coz tyto plakaty neobsahuji. Plakaty byly vytvaieny
tak, aby korespondovaly s tématikou filmu a v Zadném piipadé nemély pohorSovat

nabozné.

Vlastni nazor:

Co se tyka propagace uméleckych dél, at’ uz jde naptiklad o divadlo, knihy ¢i
film plakaty, letaky a jiné materialy, musime brat s rezervou. Kazda reklama dila, ktera
se vytvari, by méla co nejvice pfiblizit a propojit tématiku filmu s propagaci, aby si
kazdy dokazal spojit reklamu s dilem. Tento film pojednava o vydavateli, ktery se
zabyva pornografickou tématikou. Kreativei proto zvolili uderny krok tak, ze do
damského klina vyobrazili hlavniho hrdinu, aby zakryl damsky rozkrok. Nejlepsi a
nejvhodnéjsi variantou, jak dokonale skryt ddmsky klin, byla ,,bohuzel poloha ve tvaru
uktizovani JeziSe Krista na kiiz. V obrazku ale Zadny ktiz vyobrazen neni, ale pouze
jsou ruce a nohy poskladany stejné, jako by byl hlavni hrdina uktizovan. Chapu
namitky a stiZznosti véficich, ale na druhou stranu oni musi pochopit to, Ze jde o uméni a
proto by to méli brat s rezervou. Zamitnuti stiznosti Rady pro reklamu povazuji za

spravné.

% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-09]
® Kodex Reklamy
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10.4 Stiznost 4 — Krimi revue

Tabulka ¢. 4

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukromé osoby z Prahy Stiznostem se vyhovuje

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 14 Krimi revue

OTYLTEJVRANSKE|

=

p EXKLUZIVNE EOTD
||<| 5

ELE 4.’"

zdroj: lidovky.cz. URL <http://www.lidovky.cz/kampan-krimi-revue-s-fotkou-zavrazdene-anicky-je-
neeticka-pmg-/In-media.asp?c=A110602_145807_In-media_ape> [2011-16-11].

Mnoho lidi v€etné rodict Anic¢ky podali ostré protesty proti reklamé Casopisu
Krimi revue na billboardech. Casopis se prezentoval billboardy, kdy na jedné strané
byla fotografie zesnulé¢ Anicky a na druh€ stran¢ byl népis ,,poznej svého vraha, diiv
nez ...“. Dle v8ech, kteti podali stiznost Rad¢ pro reklamu, je tato reklama sprosta a

neetickd. PouZiti fotografie malé hol¢icky, kterd zesnula, je bezcitné.

., Arbitrazni komise si je védoma nutnosti citlivého posuzovani pripadu, kdy je
V reklamé na periodikum (Casopis) zobrazena osoba, o které se v samotném periodiku

V ramci zpravodajské licence pise (pomineme-li otazku autorskych prav k fotografii).
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Titulni stranka casopisu, ktery je predmétem marketingové kampané, vsak vypada jinak,
nez ta na billboardu, ktery byl stiznostmi napaden. Arbitrazni komise vychdzi z toho, Ze
tato stranka byla pro billboard specidalné pripravena a neshoduje se se skutecné
vydanou strankou. Jde tedy o reklamni prvek s plnym dopadem etického Kodexu
reklamy. PouZiti fotografie obéti porusuje ustanoveni clanku 1.1 Kapitoly 1 Kodexu

reklamy a je tedy — podle vétsiny clenii Arbitrazni komise — neetické “.%°

Vlastni nazor:

Kazdému se zfejmé vryl do paméti ptipad malé zavrazdéné Anicky. Tato kauza
se dlouho promitala v kazdodennim déni médii. O tomto hrozném ptipadu védél kazdy.
Tato skuteCnost musela byt pro rodice straSnd. Lidé z agentury, ktefi vytvareli
billboardy na propagaci nového Casopisu, zajisté nezazili to, co zazili rodi¢e Anicky.
Kdyby prozili to samé, v zivoté uz by nechtéli o tomto hrozném ,,snu* slySet. Pouziti
fotografie spolu se sloganem ,, poznejte svého vraha, drive nez ... * je opravdu dle mého
nazoru nechutné. Tato reklama je neeticka a poruSila Kodex reklamy. Jednatelé
spolecnosti, ktera vytvarela reklamu, uvedli: ,Se zdvérem arbitrazni komise RPR se
neztotoznujeme a povazujeme jej za nedivodny a radné neodiivodnény . Nerozumim

vyjadfeni jednateldl, jelikoZ se zachovali nelidsky.

10.5 Stiznost 5 — Reklamni kampan — Realhit.cz

Tabulka ¢. 5

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukromé osoby z Prahy Stiznostem se vyhovuje

zdroj: vlastni zpracovani

% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-08-11]
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Obrazek 15 Reklamni kampaii- Realhit.cz

zdroj: Realhit.cz URL <http://www.realhit.cz/reklamni-kampan/mhd> [2011-11-16].

Stiznosti na reklamni kampanl internetového serveru, ktery se zabyva
nemovitostmi, podali obcané z n¢kolika divoda. Rad¢ pro reklamu piisli stiznosti na
reklamu, kde hlavnim motivem jsou hroby s napisy: 1+0 S vyhledem do lesa, bydleni
nejen v fadovkach atd. Dle stéZovatell se jedna o zneuziti fotografii hrobl padlych
vojakl v jedné z nejvétSich bitev v d&jinach lidstva a to vylodéni v Normandii roku
1944. Stézovatelé protestovali proti této reklamy argumenty, Ze je tato reklama je

zneuctdni padlych vojaki, snizovani distojnosti pozistalych, odporné atd.®’

Arbitrazni komise Rady pro reklamu rozhodla, Ze tato reklama je neeticka.
Reklamni agentura, kterd vytvarela tuto reklamni kampan, se omluvila sté¢Zovatelim a
zdaraznila, ze v zadném ptipad¢ nechtéla zneuctit mrtvé vojaky a predevsim pokud

stiznost byla doplnéna osobni vazbou na hroby poziistalych ,,hrdint“ z Normandie.®®

% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-11]
% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-11]
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Vlastni nazor:

Osobn¢ si nedokazu predstavit, jaky smysl méla mit tato reklamni kampan.
Reklamni kampané slouzi pteci k tomu, abychom mohli pfiblizit potenciondlnim
zékaznikiim ¢i klientim nase zbozi a sluzby. Reklama ma pfijemné zaujmout a ne
vyvolavat deprese. Na m¢ tato reklama ptsobi depresivné, a kdyz vezmeme v tivahu
slogan ,,bydleni nejen v radovkich® je odporné a nevkusné se spojenim fotografii

hrobt.. Tato reklama je dle mého nazoru neetickd a porusuje eticky Kodex reklamy.

10.6 StiZznost 6 — Alza.cz

Tabulka ¢. 6

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukromé osoby stiznosti byly zamitnuty

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 16 Alza

...nejvétsi obchod s pocitaci a elektronikou!

UP ZA TISIC A ZISKAS 1000K&
NA DALSI NAKUPY
&},1 L Koupit si po¢ita¢, notebook. mobil nebo televizi je ted

vyhodnéjsi nez kdykoliv pred tim! Nakupte na Alza.cz
alespon za tisic korun a ziskate 1000 K& na dalsi

nakupy.

zdroj: Alza.cz. URL <http://www.alza.cz/mailing-1445.htm [2011-11-16].
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Reklama nejvétsiho obchodu s pocitaci a elektronikou uvadi své potencionalni ¢i
stabilni zdkazniky do oblaku pochybnosti. V reklamé, kterou prezentuje Alza.cz na
internetu, v TV ¢i na vlastnich webovych strankach vystupuje mimozemst'anek - maskot
obchodu, s darkovym poukazem s napisem ,,1000 K¢ pro Vas“ doprovazen sloganem
. KUP ZA TISIC A ZISKAS 1000 K¢é NA DALSI NAKUPY ““. Prvni, co kazdého napadne
je to, ze neni mozné, aby jen tak nékdo rozdaval 1000 K¢ zadarmo. Stézovatelé, ktefi
zaslali stiznost Rad¢ pro reklamu, se domnivaji, ze se jedna o klamavou reklamu. U
stiznosti tvrdi, ze kdyby chtéli vyuzit této akce a ziskat 1000 K¢ jen tak, je nemozna a

museli by utratit o hodné vice nez 1000 K¢&, aby ziskali tuto akci.”

Arbitrdzni komise Rady pro reklamu rozhodla, Ze se nejednd o reklamu, ktera by
poruSovala Kodex reklamy. Zadavatele reklamy neboli obchod Alza.cz ovSem
upozornila, Ze se jedna o reklamu, ktera mize zakazniky uvadét v omyl ¢i pochyby.
Obchod Alza.cz se nedomniva, ze by reklama né¢jakym zptisobem uvadéla zakazniky a
spotiebitele v omyl. Kazdy si muize ptecist podrobnd pravidla a vyuzit této akce.
Nejvétsi obchod s elektronikou zarucuje, ze kazdy ziska 1000 K¢ pfi splnéni podminek,

, . v e . 7
kter4 jsou vefejnosti dostupna.’

Vlastni nazor:

Osobné jsem se s tou reklamou setkal, jelikoZz pravidelné nakupuji v obchodu
Alza.cz. Na prvni pohled jsem si fekl, Ze neni mozné, aby nékdo rozdéaval néco zadarmo
a natoZ penize. Po prostudovani podminek vyuZiti této akce je patrné, Ze 1000 K¢ je
mozné obdrzet. Informace, jak ziskat tuto akci lze nalézt na webovych strankach
obchodu. Ovsem se zastavam i toho, Ze pro ty, ktefi si nepfectou podminky a zakoupi
spotiebi¢ a nedostanou tuto slevu, mize vyvolavat rozpory a nasledné stiznosti. Piesto

komise dle mého nazoru rozhodla spravné.

% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-12]
7% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-12]
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10.7 Stiznost 7 — Jihlavanka

Tabulka ¢. 7.

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukromé osoby stiznosti byly zamitnuty

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 17 Jihlavanka

\l { 7'«’:“\1.7-:{ 4
S PY W AVANKA] i
zdroj: Jihlavanka.cz. URL <http://www.jihlavanka.cz/> [2011-11-16].

Na televizni reklamu od Jihlavanky, kterd 1aka své zdkazniky na slogan:
., Doprejte si chut’ poctivé ceské kavy“, bylo podano né€kolik stiznosti Radé pro reklamu.
Dle stézovatelt tato reklama své potencionalni zakazniky klame, jelikoz tato kava
nepochazi z Ceské republiky, ale pochazi z Polska. Jihlavanka je nejprodavangjsi kava
na Ceském trhu a jeji nazev pochazi dle mésta Jihlava. Tato kdva se ale jiz fadu let

v Jihlavé neprazi a ani tam nesidli jeji vyrobce spole¢nost Tschibo.™

"t Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-09-21]
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Dle ¢eské potravinaiské inspekce a dle Arbitrazni komise Rady pro reklamu
se nejednd o reklamu, kterd by byla neeticka a néjakym zpisobem by zdkazniky klamala
a porusovala by Kodex reklamy. Zadavatel reklamy nikde neuvedl, Ze se tento vyrobek

vyrabi v Ceské republice nebo piimo v Jihlavé. Ustanoveni Kodexu reklamy zni:

“Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi ¢i sluzeb, které je zpusobilé vyvolat
mylnou domnénku, zZe oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcite
oblasti nebo mista, nebo od wurcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvidstni
charakteristické znaky nebo zvlasmi jakost “."

Reklama vsak toto upozornéni neporusuje. Mimo jiné se také k této reklamée
vyjadiil Petr Brabec (Prezident Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace) a uvedl nasledujici: "Jiklavanka je spotiebiteli vnimana jako znacka se
symbolem kvality, na kterou jsou zakaznici zvykli. Pro znacku tak neni problém presun

vyroby, pokud si produkt udrii i naddle stale stejné vlastnosti, pro které ji

vyhleddvajl"'.73
Vlastni nazor:

Co se tyka sloganu ,doprejte si chut poctivé ceské kavy* spolecnosti
Tschibo, kterd vyrabi kavu Jihlavanka, tak podle mého nazoru zdkazniky né&jakym
zpusobem neklame. Sice se kava vyrabi v Polsku, ale mé svou tradici v Ceské republice
— Vv Jihlavé. Kdybychom se divali na kazdou reklamu, kterd propaguje podobnym
zplisobem a sdzi na patriotismus, jako klamavou, tak bychom mohli podavat stiznosti i
na vyrobce némeckych automobild, kteti napiiklad vyrabi dily na Slovensku, ale potad

se jedna o némecka auta. S Radou pro reklamu i jinymi odborniky souhlasim.

72 Kodex reklamy
7 Nezavisly info server: URL <http://www.zjihlavy.cz/c1-jihlavanka-z-polska-pry-zakazniky-neklame>
[2011-09-12]
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10.8 Stiznost 8 — UniCredit Bank

Tabulka ¢. 8

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukromé osoby Stiznostem se vyhovuje

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 18 UniCredit bank

@ UniCredit Bank

zdroj: Unicreditbank.cz. URL < http://www.unicreditbank.cz/cz/uvod.html> [2011-11-16].

Osoba, ktera podala stiznost na reklamu od UniCredit Bank byla rozhoic¢ena. Po
navstéveé zminéné banky pozadovala 3,5% zro€eni vkladu, jelikoZ v televizni reklama
této banky tuto moZzZnost zuroceni nabizi. Pracovnik banky mu sdélil, ze tato akce
neexistuje a mize pouze nabidnout zuroceni 3,5% prvni poloviny vkladu a druha
polovina se ziro¢i 1%. Dle soukromé osoby, ktera si st€Zovala, se jednad o klamavou

reklamu a porusuje Kodex reklamy.
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Arbitrazni komise po prostudovani vSech podkladii této stiznosti rozhodla tak, ze
stiznost posoudila jako opodstatnénou a reklamu od UniCredit Bank odlvodnila jako
neetickou, jelikoz zuroceni, které banka slibuje, nemlize dosdhnout. Komise dale
rozhodla, Ze tato reklama porusila Kodex reklamy ustanoveni ¢lanku 3 (Pravdivost
reklamy), Kapitoly II (VSeobecné zasady reklamni praxe). Banka s rozhodnutim
nesouhlasi a odkazuje se na rozhodnuti Vrchniho soudu, které zni:

,,Je nutno mit na zreteli, Ze smyslem a ucelem reklamy je upoutat a presvedcit
kupujiciho. Tu se vidy pocitda nejen s jistou nadsdzkou, ale také s tim, Ze vice ¢i méné
obratné zustanou skryty nevyhody, které sebou vyuZiti i té , nejvyhodnéjsi* nabidky
nese. Pripadny zdjemce se podrobnosti o cenovém zakladu mize (a ma pravo) dozvedet,
nikoli vSak z reklamy samotné, protoZe to neni jejim ucelem, ale blizsi poptdvkou,
nahlédnutim do cenikii ¢i v souvislosti S viastnim jedndnim o uzavieni smlouvy o
splatkovéem prodeji zbozi. Poté si miize posoudit, zda je pro néj vyhodné takovouto
smlouvu  uzavrit.“). Zadavatel ve své argumentaci pouziva i judikaturu
prvorepublikovou (,, Reklamé nelze ukladati takové meze, aby se stala vitbec nemoznou.
Nutno pripustiti prikrasy a nadsdzky, ponévadz by jinak kazda reklama prestala byti

puisobivou, ziistala by nepovsimnuta a nebyla by reklamou . [

Vlastni nazor:

Dle mého nazoru se jednd o klamavou reklamu, kdy zadavatel reklamy —
UniCredit Bank své klienty klame a uvadi v omyl. Banka slibuje zuroc¢eni, které nemtize
nabidnout. StéZovatel pak opodstatnéné podal ndmitku proti této reklamé. Jedna se o
reklamu, kterd ma nalakat nové klienty, ale dle mého ndzoru spis své klienty klamavou
reklamou ztraci. Arbitrazni komise rozhodla spravné a plné€ se s timto rozhodnutim

ztotoZnuji.

7 Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-11-11]
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10.9 StiZznost 9 — Posranej Zivot

Tabulka ¢. 9

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukromé osoby Stiznostem se vyhovuje

zdroj: vlastni zpracovani

Obriazek 19 Posranej Zivot

zdroj: Radiobonton. URL < http://www.radiobonton.cz/cs/zabava/posranej-zivot.shtml> [2011-11-16].

Reklamni kampan radia Bonton se vyskytovala na lavickach, tisku 1 v MHD.
Tato reklamni kampai propagovala potad zminéného radio s nazvem potadu ,, Posranej
zivot“. Stiznosti byly podavany z riznych divodu, ale predevsim se stiznosti tykaly

negativniho plsobeni na déti a mladez, jelikoZz tento ndzev napovida détem, aby
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vyuzivaly tento vyraz v bézném zivoté. Vyrazy se sprostymi slovy nepatii na mista, kde

by s nimi mohly pfijit déti do styku.”

Arbitrazni komise Rady pro reklamu po ditkladném prozkoumani rozhodla tak,
ze reklama je neetickd a méla by se okamzité stahnout z ob&éhu. Radio Bonton se
vyjadtilo k rozhodnuti komise takto:

“Zvoleny zpusob reklamni komunikace je plné v souladu se zakonem. Jedna se o
bezne pouzivany slang, reklamni kampan ani cely projekt nejsou zaméreny proti Zadnym
konkrétnim osobam ci jejich skupinam, ale jde o platformu pro ty, kdo maji zajem spolu
timto zpuisobem komunikovat - nikdo neni nucen se projektu ucastnit. Kdokoliv ma
samoziejmé pravo citit se slangovou mluvou a vyrazy pohorsen i pobouren, tézko to
vSak miize byt ditvodem, ktery by vedl k ukonceni takové kampané, jejimz jednim z cilii
je urcitym zpuisobem, ale v zdkonnych mezich, provokovat ostatni ktomu, aby se

k negativnim jeviim v jejich okoli kriticky vyjadiovali“."

Vlastni nazor:

Osobn¢ jsem se s touto reklamou také setkal a na prvni pohled mé piekvapilo, Ze
tento pofad s ndzvem ,, Posranej Zivot®“, ktery obsahuje takto negativni a sprostou
mysSlenku, umistili na vefejna mista. Reklamy se pohybovaly na lavickach a prevazné
na plakatech v MHD, kde kazdy den projde stovky déti. Radio Bonton rozjelo projekt
s timto nazvem, ktery je doplnén i 0 webové stranky www.posranejzivot.cz, kde se lidé
mohou vyjadiovat k negativnim vliviim spole¢nosti. S rozhodnutim Arbitrazni komise,

ze reklama je neetickd a poruSuje Kodex reklamy, pln¢ souhlasim.

7> Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-10-09]
’® Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-10-09]
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10.10 Stiznost 10 — Mountfield

Tabulka ¢. 10

STEZOVATEL ROZHODNUTI

soukroma osoba,

KMVS, advokatni kanceld, s.r.o., Stiznostem se vyhovuje

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 20 Mountfield

Mountfield
ZDARMA

OTEBOOK
ACER

:
XBOX

S350
A 4 /—“—':\

zdroj: mountfield.cz. URL < http://www.mountfield.cz/nase-sluzby> [2011-11-16].

Znamy prodejce zahradkarské techniky Mountfield lakal své zdkazniky na

atraktivni nabidky, které obsahovaly pii ndkupu zbozi darek zdarma a to Notebook

ACER nebo herni konzolu XBOX 360. Tato propagace byla podporovana vyrazy

»zastaralé” ¢i ,valcujici“ — tyto hesla byla sméfovana na konkurenc¢ni vyrobky

elektroniky. Stézovatelé svou stiznost zdivodnili tak, ze se jednd o diskriminacni
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chovani konkurence. Stiznosti se také tykaly toho, ze Mondfield a firma, ktera vénovala
»darky* s cilem zvySeni prodeje techniky od Moufieldu oznacuji konkurenéni firmy a
jejich vyrobky (playstation) za horsi a touto propagaci vyuzivaji toho, ze zakaznik pfilis
nerozumi rozdilim konkurence a koupi si zbozi tam, kde néco dostane zadarmo. Dle
stézovateli Mounfiled v reklamé oznacuje konkurenci za horsi a tim spotiebitele klame.
Osoby, které podaly stiznosti, se odvolavaji na Kodex reklamy kapitoly L. 3. 3.”
“Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentu. Kapitola 111
3.1 Fika, ze reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se
snazit tyto vyrobky, inzerenty ci reklamy diskreditovat, a to ani primo ani neprimo. Dale
ustanoveni clanku 3.2 hovori o tom, Ze inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktii jinych
inzerentii, a to ani primo, ani ndznakem. Reklamy zvlasté nesméji pro nepriznivé

srovndni vybrat jeden konkrétni produkt . 8

Rozhodnuti Arbitrazni komise bylo jednoznacné — Reklama je neeticka a
porusuje Kodex reklamy. Na druhou stranu komise ocenila reakci a snahu zadavatele
reklamy, ktery si vyzadal pravni i marketingové posudky proti rozhodnuti Arbitrazni
komise. Zadavatel argumentoval ustanovenim § 44 nasledujiciho zakona ¢. 513/1991
Sb., obchodnim zakonikem v § 41 a v zdkoné o ochrané hospodaiské soutéze v § 2.

ree v

Komise reagovala tak, ze vyrazy ,,zastaralé” ¢i ,,valcujici” jsou hodné na hrané¢ Kodexu

a slugnosti v reklamg.’®

Vlastni nazor:

Kazdy urcité vidél reklamu na Mounfield, kterd fikala, Ze pfi ndkupu techniky
dostane darek ve formé pocitace nebo herni konzole. Na jednu stranu to v potadku je,
jelikoz je to velmi slusna podpora prodeje spolu s parterem, ktery vénoval darky.
Samoziejmé z toho kazdy néco ma. Zakaznik ale vidi, Ze kdyZ si koupi zbozi, které
stejné potiebuje, tak pro¢ by si to nekoupil tam, kde néco dostane zadarmo. Na stranu

druhou tato reklama ,,ponizuje* vyrobky konkurence. V této reklamé se jednalo o to, Ze

" Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-11-12]

’® Kodex reklamy

7% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-11-12]
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darky propagovaly tak, ze Playstation oznacovali jako ,,zastaraly* a ze herni konzole
XBOX lehce Playstation ,,pfevalcuje”. Kdyby nevyuzili téchto vyrazi, tak véfim, Ze

tato reklamni kampan by byla velmi GspéSna. Rozhodnuti rady povazuji za spravné.

10.11 Shrnuti

V této casti prace byla feSena problematika reklamnich stiznosti, které byly
podany Rad¢ pro reklamu a nasledn€ byly analyzovany a feSeny Arbitrazni komisi.
Kazdy rok se podéa nekolik stiznosti na rizné reklamy. Arbitrazni komise nasledné tyto
stiznosti fesi a rozhodne, zda se jedna o opodstatnéné stiznosti ¢i nikoliv. V letech 2002

az 2011 bylo podano celkem 625 stiznosti:

e 2002-51
e 2003-59
e 2004 -70
e 2005-71
e 2006 - 68
e 2007-78
e 2008 - 74
e 2009-53
e 2010 - 60
e 2011-41%

V této praci byly feSeny stiznosti na reklamy v letech 1997 — 1999 a z let 2010 - 2011.
Celkem se fesilo 10 reklamnich stiznosti podané Radé¢ pro reklamu, z toho bylo vybrano

sedm stiznosti, které komise posoudila jako opodstatnéné a tfi zamitla.

% Rada pro reklamu, URL <http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php> [2011-11-12]
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11. Zavér

Tato diplomova prace byla zahajena citaitem od Oliviero Toscani - ,, Nejveétsi
reklamni kampani v déjindach lidstva byl pribéh Jezise Krista. Jejim poselstvim byl
univerzalni slogan: "Milujte se navzdjem" a pozoruhodné logo: kriz. Jakmile se nad
timto ,,poselstvim® zamyslime, tak dojdeme k ndzoru, ze m¢l pravdu. Jezi§ ovlivnil,
ovliviiyje a jeste ovlivni zivoty hodné lidi.

Reklama jakékoliv druhu, at’ jiz jde o televizni, rozhlasovou ¢i reklamu v tisku
nas ovliviiuje vV nasem nasledném chovéni z pohledu spotiebitele. Kdyby neexistovalo
omezeni z hlediska prava, dochazelo by stale vice k vytvafeni reklam, které by byly
neetické, zastrasovaly by déti a mladistvé, ¢i by jinymi zptisoby zachdzely za hranice
slusnosti v reklamég. V této diplomové praci jsou popsany zakladni zakazané reklamy.
Vice je vénovano podprahové reklamé, kterd je ovSem ze zakazanych reklam
sankciovdna nejvice, jelikoz ovliviiuje naSe chovani v hloubi naSeho védomi, aniz
bychom si to uvédomovali. Na podprahové vnimani bylo sepsdno mnoho stran a bylo
délano hodné vyzkum.

Reklama je regulovéna hned n¢kolika zdkony a nafizenimi ¢i smérnicemi. Mezi
hlavni zdkony patii zdkon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
nékterych dalSich zdkont, zdkon €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik, ve znéni pozdéjSich
predpist, zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik, ve znéni pozdéjsich predpisd,
zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist z kterych
pro tuto praci bylo ¢erpéno.

Prvni ¢ast praktickeé €asti piiblizila klamavé reklamy z béZného Zivota. Celkem
jsou zde popsany Ctyfi klamavé reklamy, které se vyskytly na vefejnych mistech ¢i
v televizi. Dale blize tato ¢ast popsala klamavou reklamu a rozlisila klamavou reklamu
proti reklamé neuplné, protoZe klamava reklama a netiplné reklama je velky rozdil.

Druha pasaz praktické ¢asti se vénovala kauzam z let 2010 - 2011, 1997 — 1999.
Jsou zde analyzovany reklamy i z minulého stoleti, jelikoz i v minulosti byly vytvareny
neetické reklamy a reklamy, porusujici Kodex reklamy. Celkem tato prace fesila 10
reklamnich stiznosti (téi z let 1997 — 1999, sedm z let 2010 — 2011). Z toho v letech
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1997 - 1999 dvé stiznosti byly opodstatnéné a Arbitrazni komise rozhodla tak, Ze jsou to
reklamy neetické a porusuji Kodex reklamy. Jedna stiznost byla zamitnuta.

Zbylych sedm reklam je z let 2010 — 2011 a z toho pét reklam bylo neetickych a
Rada pro reklamu nafidila, aby reklamy byly stazeny ¢i zménény. Zbylé dvé stiznosti

posoudila Arbitrazni komise jako neopodstatnitelné a stiznosti zamitla.

Zijeme v moderni dobé&, kdy bychom se bez reklamnich kampani neobesli, jak ze
strany spotiebitele 1 ze strany podnikatele. Kazdy potiebuje reklamu, aby o vyrobcich a
sluzbéach védel nebo tyto vyrobky a sluzby mohl nabidnout formou propagace. Bohuzel
se setkavame i s neetickymi druhy reklam. Béhem deseti let bylo podano 625 stiznosti
na reklamy v tisku, televizi, billboardech i jinde. Nastésti jen malo znich bylo
neetickych a muselo se stdhnout z ob¢hu. Kazdy rok Arbitrazni komise vyhovi cca 10 —
15 stiznostem z nékolika desitek.

Tato diplomova prace byla zahajena citditem od Toscaniho, proto nesmi chybét

citat ani v aplném zavéru a to tentokrat od Henryho Forda:

., Kdybych mél poslednich pét dolari,

tak tri z nich vénuji na reklamu .
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14. P¥ilohy

Vydaje do médii v mld. K& v letech 2000 — 2007
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Aktivity ve volném ¢ase TOP TEN
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SEZONALITA MEDIALNICH VYDAJU V OBDOBI 2000 — 9/2007

Hrubé medialni vydaje v mil. K¢ — po mésicich
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Kodex reklamy

PREAMBULE

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

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Kodex je ur€en vSem subjektim pUsobicim v oblasti reklamy a
stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k
verejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé ¢i reklamu
uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické
samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovn& uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi
ani nepfijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé
Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodateCné zjistén organem
etické samoregulace v reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni

subjekty plisobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile
i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.
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CAST PRVNI

Kapitola | ; ) )
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za
Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
~produkt’) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace
Sifené prostfednictvim komunikacnich meédii, kterymi se pro uCely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostfedky, plakaty a letaky, jakoZz i dalSi komunikacni prostfedky umoznujici
pfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek
nabizi spotfebiteli.

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

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho plsobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunikacnich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu
nesou zu€astnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokazano néco jiného, plati ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud
reklamu schvalil €i jinak s ni vyjadfil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
c) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

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

3. Zakladni pozadavky na reklamu

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

3.2
Reklama musi byt sluSna, Cestna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim
odpovédnosti vici spotfebiteli i spoleCnosti.

3.3
Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentu

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

3.5.
Reklama nebude zamérné propagovat neodlvodnéné plytvani anebo neracionalni
spotfebu surovin i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.

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

3. 7.
Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlastni Uprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku.
Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a
zasady Etickych kodext Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiiovani Kodexu
4.1
Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK
RPR®), ve které jsou zastoupeni predstavitelé clenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lenu ,AK RPR*), nebo statni organ.
4.3
StiZnosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pfed vydanim arbitrazniho nalezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vuci kterému stiznost sméruje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:
45.1

sdéli stézovateli, ze stiznost se zfejmé netyka zajmul spotfebitele, regulovanych

Kodexem a k vyfizeni takové stiZznosti jsou pfislusné jiné organy;
45.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejmeéna posoudi, zda napadena reklama neodporuje,
Ci odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pripadé doporuéi stazeni reklamy &i jeji
Upravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle predchozich ustanoveni muze AK RPR i z
podnétu RPR. Postupuje pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.
4.7

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

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1
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Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjektt reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady
pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni
dotéena mozZnost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich
organl dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zzadateld. V pfipadé soubéhu
predpokladaného poruseni platného pravniho fadu a Kodexu mize Rada pro reklamu
odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stézovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny
organ.

5. 2.
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotiebitele pred plsobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadé, ze jak
stéZovatel, tak dotéeny jsou soutéZiteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve Ve&ci
rozhodnout pouze v pfipadé, ze chovani dot¢eného zavaznym zpusobem poskozuje
zajmy spotrebitele.

Kapitola Il

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1.
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskute€hovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy &tenard a divaku.
PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

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

2. Cestnost reklamy

2. 1.
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spottebitele ¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkusenosti ¢i znalosti, ¢i jeho dUvéfivosti.

2. 2.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

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

3. Pravdivost reklamy
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3. 1.
Reklama nesmi Sifit klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich Ci
vykonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl u€inén, muze uvést v omyl.

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

3. 3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi &i sluzeb, které je zpUsobilé
vyvolat mylnou domnénku, ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu,
ur¢ité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4.
Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zboZzi nebo sluzeb,
k némuz je pfipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého plvodu, a toto oznaceni je
presto zplsobilé vyvolat o plvodu nebo povaze zbozi &i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.
Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb,
ktera jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi,
pokud k ni nebude pfipojen dodatek zpusobily klamat o plvodu zbozi nebo sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy
4. 1.
Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.
4., 2.
Reklama nesmi zneuzivat pfedsudki a pover.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4,
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotrebitell.
4.5.
Reklama mGze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat Ci znevazovat tradice,
zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikulasské a
velikono¢ni zvyky apod.).

Kapitola lll ; 5
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spotrebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné
vySS§i uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute€né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finanéni
hodnoty zboZzi, které nabizi s niz§i cenou nebo bezplatné.
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1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé, kdy spotiebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromé skute¢nych nakladi dodavky, dopravy &i postovného. V
pfipadé, Ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat
dostatecné zietelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1
Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplna
anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:
- cena je niZsi, nez jaka je ve skutecnosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,
- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobk, vykonu, praci anebo sluzeb, za které se ve
skuteénosti plati zvlast,
- cena byla nebo bude zvySena, sniZzena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uZiteCnosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute€nosti neni.

3. Ocernovani a zleh¢ovani soutézitell a jejich producentt

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

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

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vS8eobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogan,
vizualnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektd byt podobné jinym reklamam tak, ze
by bylo pravdépodobné zavadéni i zmateni spotfebitele €i vyuziti vysledkd cizich
napadul a pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni

5.1
Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na
né ani odkazovat, pokud by tato doporuceni €i podplrna tvrzeni nebyla pravdiva, Ci
pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavaijici toto doporuceni po
pfiméfené ¢asoveé obdobi.

5.2
Samotna osobni doporu€eni nesmi obsahovat zadné tvrzeni €i nazory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpusobem, u kterého by bylo
pravdépodobné, ze bude zavadét spotiebitele.

5.3
Osobni doporu€eni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud
neexistuji spolehlivé dikazy o takovych ugincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
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6.1
Reklama nesmi zobrazovat zadné Zzijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak
odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz
musi davat pozor na to, aby neurazili z naboZenského &i jiného hlediska osoby,
jakymkoliv zplsobem spojené se zemrelymi osobami zobrazovanymi v reklamé dci
zemrielymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

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

7. Zaruky

7.1
Reklama muze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru€eny pouze v pfipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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CAST DRUHA

Kapitola | o
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového
procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

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

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

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

3. Miadistvi

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

3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komer¢nich prestavkach pred,
bé&éhem nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych
détem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem
udalosti, u nichz je znamo, ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama
nebude rovnéZz umisténa na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti menSi nez 300
metr( od zakladnich a stfednich $kol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou
urCena predevsim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha
je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy Ci
poutaCe umisténé na provoznich budovach vyrobcl a distributorl alkoholickych
napoju.
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3.4.
Komeréni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené
postavy, které primarné vyvolavaji zajem déti.

3.5.
Nazvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znalky se nesmi objevit na
détském oblec€eni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich uréenych pfedevdim osobam
mladsim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odéva uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zpasobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpeénych
nebo nezakonnych situacich ¢i mistech, napf. pfed nebo béhem cCinnosti vyzadujici
stfizlivost, zruénost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost pfedchazet lidskym
nemocem nebo je |éCit, ani naznaCovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidfiujici uc€inek
anebo Ze jsou prostfedkem FeSeni osobnich probléma.

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

6.3.
V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(obleCenim) vzbuzuji
dojem, Ze jde o pfislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi zduraziiovat vy$Si obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a
divod pro jeji zvoleni spotiebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo
vzbuzovat dojem, ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylu€uje nezodpovédnou
konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skuteCny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch

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

8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoju
muze vést k dosazeni spoleCenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznafovat, Ze konzumace alkoholu mulze pfispét k
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sexualnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo ¢asteénou nahotu zobrazenou zplsobem urazejicim lidskou
distojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni
sexualnich zabran &i strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Z4dna podpora prodeje nemlZe povzbuzovat k nezodpov&dnému nebo
protispoleenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k
nadmérnému piti.

10. Lidska dlstojnost a nabozenské presvédceni

10.1.
Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist a hibitovu.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze alkoholicky napoj je konzumovan
pFislusniky nabozenské skupiny, ktera svym ¢lenlim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobk( vcetné jejich
velikosti a slozeni, stejné jako vyzZivovych a zdravotnich pfinosu potraviny €i napoje, a
nebude v Zzadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

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

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

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

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

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

7.
Potraviny, které nejsou urCeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za
takovou nahradu vydavany.
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Kapitola Ill 5 o
DETI A MLADEZ

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

1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prostfedky nesmi byt v
reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodiCovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluiji.

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

1.3
Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

14
Neni povolena zadna reklama na komer¢ni produkt €i sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem Ci ktera by jakymkoli zplisobem naznacovala, ze pokud si déti
samy nekoupi né&jaky produkt Ci sluzbu, €i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt &i sluzbu koupili, nesplni tim né&jakou povinnost nebo neprojevi
dostate¢nou loajalitu vuci ur€itym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda
tato osoba ¢&i organizace je plvodcem takovéto vyzvy, Ci nikoliv.

15
Neni povolena Zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpidsobem ménécenné ve
vztahu Kk jinym détem.

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

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

2. Bezpecnost

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

2.2
Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
ziejmeé, ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpe€nost.

2.3
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Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze
jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpeénou oblast.

2.4
V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci Ci jako cyklisté, musi byt jasné vidét,
ze se déti chovaiji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, prfedpisy a zasadami.

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

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

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

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

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

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvkua, v€éetné animace, je mozné pro komunikaci s menSimi i
vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navyka.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programu
¢i s nimi pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci
takovych programu ¢i bezprostfedné pred nimi i bezprostfedné po nich.

3.7
Postavy (zivé €i animované) ztelevizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoju zplUsobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem ¢&i tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program
nebude bez zifetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které u€inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve skolach

4. 1.
Jakékoliv propagacni pusobeni ve Skolach vSech stupnt a druhl podléha souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA
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Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkoveé, cigaretové, Sfiupavé a zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koufeni, ani nebude znazorfovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.

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

4,
Reklama tabakovych vyrobk( nesmi byt umisténa v médiich pfedevS§im pro nezletilé,
na billboardech v tésné blizkosti 8kol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou
uréena predevsim nezletilym.

S.
Nazvy a znacky tabakovych vyrobkd nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném
predevsim détem.

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

7.
Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, ze uziti tabakovych vyrobkd podporuje a
rozSifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.

8.
Reklamy tabakovych vyrobkl nesmi tvrdit, ze wuzivani tabakovych vyrobkl je
napomocny prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Pfima propagace tabakovych vyrobk(l a jina podpora prodeje musi byt zaméfena
pouze na dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli
spotrebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkl musi obsahovat oznaleni stanovena pfislusnymi
zakony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera poruSuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Kapitola V ]
REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostredky)

1.
V reklamé na Iéky se musi objevovat pouze |éCive pfipravky a prostredky, ktere jsou na
uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.

92



Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na léCivé pfipravky a vybrané prostfedky
zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeiji.

3.
V reklamé& na léky nesmi byt obsazena reklama léCivych prostfedkd obsahujicich
omamné nebo psychotropni latky.

4,
Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, zZe pouhym uzivanim IéCivého pfipravku nebo prostfedku
zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat Udaje o nesSkodnosti IéCivého pfipravku, a to pouze na
zakladé jeho pfirodniho puvodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazev |éCivého pripravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k pfecteni pfibalové informace a
instrukce na obalech IéCivych pfipravkl a prostfedkl zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢&i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu IéCivych pfipravkdl nebo prostfedk(l zdravotnické
techniky.

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

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TIS"TI:‘N\:/CH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU
1

VSechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného &teni vidél, Zze jde o
inzerat a nikoliv o redakcni material.
2.

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

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, ze v pfipadé, kdy inzerat nebo Ffada inzeratd,
zaplacenych jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim,
pfesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno v zahlavi
kazdé strany, a to takovym zplUsobem, aby je &tenaf nemohl pfehlédnout. Obdobné
plati, Ze pfiloha zaplacena zcela inzerentem ¢i inzerenty, musi byt béZné uvedena
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slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§ténymi tuénymi pismeny a kazda strana této pfilohy
musi mit v hlavice uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNi PRILOHA.
4,

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

Kapitola VI ] i
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro ucely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat
veskeré reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena
pfimo ¢i nepfimo nabidka odeslani zbozi &i doru€eni zboZi kupujicimu po pfijeti
pisemné objednavky, doprovazené &astecnou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spotfebitel
nemusi navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pfed nakupem prohlédnout.
Pravidla v nasledujicich odstavcich plati pro veSkeré reklamy na zasilkovy prode;j,
v€etné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZnym maloobchodnim
prodejem.
2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zasadam uvedenym v Kodexu, a
navic pozadavkum uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
3.
Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby
3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno &i nazev
inzerenta spolu se skuteCnou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk
se zakaznikem, na kterém muze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX
nebo jen telefonni Cislo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupdn, musi byt uvedeno jméno
Ci ndzev a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.
3.2
Jméno &i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.
3.3
Musi byt ucCinéna dostateCna opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné
dotazy zodpovézeny odpovédnou osobou.
3.4
Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
3.4.1
Jde-li o zboZi na miru & na zakazku, €i tam, kde je inzerentem feceno, ,Zze vyrobu
nezahaji do doby, nez se o nabizené prfedméty projevi dostate€ny vefejny zajem* (v
tomto pfipadé tato skute€nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt
namisto vzorkG pfedmétl, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo
pFiklady obdobné prace.

94



3.5
Inzerent musi byt pfipraven spinit vSechny objednavky podané v dusledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud okamZzit€ po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je
uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnu
od objednani, informovat objednatele.

4,
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pFislusnymi normami.

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

S.
Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

51
Kouzla pro Stésti, maskoti Ci jiné zboZi snazici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama mulze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadfi svij
nesouhlas stim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici
identifikaci polohy adresata, smi byt zasildana jen sjeho pFfedchozim vyslovnym
souhlasem.

Kapitola IX ]
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

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

2.
Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet k u€asti na takovému sazeni, které by mohlo byt
nelegalni, spoleCensky S$kodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zplsobit jejim
ucastnikim pravni i spole€enskou ujmu.

3.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich uréenych
predevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou urCena
predevsim nezletilym, Ci v t&€sné blizkosti takovych zafizeni.

4

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