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Pravni a eticky rezim reklamy

Legal and ethical advertising scheme

Souhrn

Cilem této bakalaiské prace je bliz§i seznameni s pravni a etickou upravou reklamy
v Ceské republice. Teoreticka Gast prace je zaméfena predev§im na zakony dané
problematiky. Jsou jimi: zakon o regulaci reklamy ¢&. 40/1995 Sb., zakon
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢. 231/2001 Sb., zakon
0 pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku ¢. 46/2000 Sb., a zakon
¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Zminéna je také Rada pro reklamu a Kodex
reklamy. Prakticka ¢ast prace se vénuje vysledkim ziskanym z dotaznikového

Setfeni 0 etice reklamy. Zavér prace obsahuje shrnuti a zhodnoceni danych

vysledkda.

Summary

The aim of this thesis is a closer acquaintance with the legal and ethical regulation
of advertisement in the Czech Republic. The theoretical part is focused on the main
laws of this issue. They are: Law no. 40/1995 law about Regulation of Advertising,
Law no. 231/2001 law about radio and television broadcasting, Law
no. 46/2000 law about the rights and responsibilities of publishing periodical,
and Law no. 89/2012, the Civil Code. The Advertising Council and the Code
of Advertising is mentioning too. The practical part of this thesis describes
the results obtained from the servey about the ethics of advertising. The conclusion

presents a summary and evalution of the finding results.



Klicova slova: reklama, nekald soutéz, klamava reklama, samoregulace v reklamé, etika,

zakon, Rada pro reklamu, sdélovaci prostifedky

Keywords: advertising, unfair competition, false advertising, self-regulation in advertising,

ethics, the advertising council



1 UVOU cueiieiieeieeeeeeeesteetesseeseeseeseess e e essesaesaessesaeesesnsessessesessessesseesessssnsessensessessessessesssesasnsans 9
2 Cil prace ametodika .....ccccceiiiiiiiiiiieniiieiiiinereeesie s ererseessse s s s e e e sanesssssesssesennnnssssnssssanenans 10
2.1 (O 11T =Tl TR SRR 10
2.2 Y 1=y oY 11 I o] 1ol S 10

S TN =Y T =1 d Tl e VAV ol 4 Lo Lo [ & T 11
3.1 REKIGMA ..ttt ettt ettt e s e st e e st e st e e s be e e sab e e e ab e e sateesbeeesareeas 11
3.2 Pravni reZim reklamy .. ..o e aaeee s 12
3.2.1 Zakon €. 40/1995 Sb., 0 regulaci reklamy ........ccceeeceieeeieiieee e 12
3.2.2 Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ............ 15

3.2.3 Zakon €. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku . 19

3.2.4 Zakon €. 89/2012 Sb., 0b&ansky zAKONiK..........ocvuveevueiieericee e 20

33 Eticky reZim rekIamy ..o e e 23
3.3.1 Rada Pro reklamu ... ...oocceiiie e e e 24
3.3.2 oo N =] =0 12T 26

4 Praktickd Cast ........cceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiinrrr e ee 28
4.1 VAT 1[4 o = 1ol 1Yz 1 E TSP 28
4.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni ........cooocviiiiiciiiiicce e 28

5  Zhodnoceni vysledkil @ NAVINY FESENI ....ccuuuciiieenieiieeniieiiteeerereneereeeseeereensseesennssessennseeseens 45
5.1 4 aToTe e o Tol=T o IVAVZ [=Te | U TSRS 45
5.2 NV 1V oV =T o (RS 45

(ST = 1 - 47
7  Seznam POUZItYCH ZArOJUl .....cceeeeeeeunniieiiiiiiiiiinieeeeeeeeereennereeeeeeeeeennnsssneeeseesesnnnssssnsssesesssnns 48
7.1 LItEratura.. i 48
7.2 Yo =LY USRI 48
7.3 INEEINELOVE ZANOJE. . uiiiiiiiiiee ettt e e e e et e e e e ta e e e esataeeeesasaeeessssbeeeensanees 49

8  SEZNAM Brafll...cciiiiieieeeiiiieiiieietteenieeeeeeeteteenssseeeeeeeeesssssssssssessessasnsssssssssesssssnnssssssssssesesnnn 50
1= I 1 41 0e o Y AU TP 51



1 Uvod

Reklama je jiz po staleti normalni soucasti obchodniho Zivota a jeji principy jsou stale
stejné. 1 dnes se jednd o pojem, na jehoz piesné definici se Casto nedokazi shodnout

ani sami reklamni odbornici.

S reklamou se muzeme setkat dnes a denné téméf na kazdém rohu. At uz se jedna
o0 reklamni billboardy podél pozemnich komunikaci, reklamni spoty v televizi a radiu
¢i 0 ostatni sdélovaci prostiedky. I kdyz si to vétSina lidi nepfipousti, reklama je vSude

kolem nas.

Néktera reklama cloveéka poboufi, jind ho zaujme, ncktera reklama clovéka obtézuje, jiné
si ani nevSimne. Jak vSak rozpoznat klamavé reklamy od téch pravdivych, zdali néjaké

takové existuji?

Je statem ¢i soukromou instituci, jako je naptiklad Rada pro reklamu, regulace reklamy
dostacujici? Kazdy ob&an Ceské republiky by mél védét, Ze ma pravo se proti reklamé
branit, 7¢ m4 moznost podat stiznost na konkrétni reklamu u jiZz zminéné Rady

pro reklamu, ktera se zabyva etickou strankou reklamy.

Pro praci byly vybrany dulezité zakony a pravni predpisy, které s reklamou tzce souvisi.

Rikaji nam, jaka reklama je zakazana, jak4 klamava, a ktera je naopak p¥ipustna.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace na téma ,,Pravni a eticky rezim reklamy* je seznameni
s platnou pravni apravou dané problematiky a pomoci dotaznikového Setfeni vyhodnotit,
jaky postoj zaujima vefejnost k problematice etiky v reklamé. Na zaklad¢ zjisténych
informaci podat navrhy, jak feSit dodrZzovani etickych zasad v reklamé ¢i jak snizit vyskyt

neetickych reklam.

Do dilcich cild teoretické ¢asti spada predevsim vysvétleni jednotlivych zdkontd a dalSich
souvisejicich pravnich piedpisi. Dale také vymezeni zakladnich pojmu, jako je

napf. reklama, etika, Rada pro reklamu, Kodex reklamy.

2.2 Metodika prace

Prace se sklada ze dvou ¢asti — ¢asti teoretické a ¢asti praktické.

Postup zpracovani bakalaiské prace vychazi z predpokladu systematického a prehledného
zpracovani teoretickych vychodisek pro vytvoreni vlastni prace v Casti reSerSe. Teoreticka
vychodiska byla zpracovéana na zéklad€ vybéru a prostudovani odborné literatury a zdkont
vztahujicich se k dané problematice. Pouzité zdroje mély jak tisténou, tak i elektronickou
podobu a jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury. Z metodologického hlediska jsou

Vv praci pouzity predevsim postupy abstrakce a specifikace.

V praktické ¢asti jsou zhodnoceny vysledky dotaznikového Setieni, které se zabyva nazory
vefejnosti na etiku v reklam¢. Anonymni dotaznik byl vytvofen on-line pro lepsi
dostupnost. Dotaznik vyplnilo celkem 100 respondentd razné vékové kategorie
a dosazen¢ho vzdélani. Na otazky dotazovani odpovidali zaSkrtnutim jedné ¢i vice
moznych odpovédi. Nechybéla ani moznost odpovédi ,,jiné“, nebo dopsani vlastniho
nazoru. Vyhodnoceni probihalo pfimo z internetového portdlu, ptes ktery respondenti

dotaznik vyplnovali.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni umenim zbozi
vyrobiti, ale umenim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona

byla po vSechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne. “ (Sindler, 1906, str. 9).

Reklama provazi lidstvo od chvile, kdy vznikl obchod. Reklama je totiz zcela
samoziejmou soucasti obchodu. Jiz pted zacatkem naseho letopoctu zacala existovat snaha

nabizet a prosazovat na trhu urcité vyrobky ¢i sluzby (Kobiela, 2009).

Samotny pojem reklama vznikl z latinského slova reclamare, coZz v doslovném piekladu
znamena znovu kficeti, opakované volat ¢i vyvolavat. V soucasné dobé existuje mnoho

definic, které nam reklamu ptiblizuji:

e  Reklamou se rozumi proces komercni komunikace, provadény za uhradu
Jjakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zajmu. ** (Sedlacek, 2009, str. 7).

o Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb

prostirednictvim identifikovatelného sponzora.“ (Vysekalova, 2012, str. 20).

e | Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky.“ (§ 1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sh.)

| kdyZ jsou definice, které ndm reklamu vysvétluji rozdilné, jeji podstata je zachovéna -
jedna se predevsim o placené zpravy, které vyuzivaji jednotliva média ke komunikaci mezi
zadavatelem reklamy a cilovou skupinou, tedy tém, komu je nabizena sluzba ¢i zbozi

uréeno.
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3.2 Pravnirezim reklamy

Po pravni strance reklamu v Ceské republice upravuje n€kolik zakont:

Ustavni zakony

e Zakon ¢&. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky
e Zakon €. 2/1993 Sb., Listina zékladnich prav a svobod

Zakony

Zakladnim ptfedpisem je predevS§im zdkon o regulaci reklamy, ktery nam krom¢ definice
reklamy vymezuje obecné pojmy a omezeni zdkladnich nezadoucich druhti reklamy.
Dalsimi dulezitymi zakony, které budou v nasledujici Kkapitole zminény, jsou
zakon ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani, zakon ¢. 46/2000 Sb.,
0 pravech a povinnostech pifi vydavani periodického tisku a v neposledni fade

zakon ¢. 89/2012 Sh., ob¢ansky zakonik.

3.2.1 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

,, 1ento zadkon zpracovava prislusné pravni predpisy Evropskych spoleCenstvi upravujici
regulaci reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou, reklamy srovnavaci, reklamy
na tabakové vyrobky, na humaénni 1éc¢ivé piipravky, na veterinarni 1é¢ivé ptipravky,
na potraviny a na pocateCni a pokraCovaci kojeneckou vyZzivu, a upravuje obecné
pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vCetn€ postihii za poruSeni povinnosti podle tohoto
zakon a stanoveni orgdnd dozoru. Déle upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje,
na ptipravky na ochranu rostlin, na stfelné zbran¢ a stfelivo a na ¢innosti v pohiebnictvi.*

(§ 1 odst. 1 zakona ¢. 40/1995 Sh.)
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Ptesné definice reklamy dle zminéného zdkona je jiz uvedena V pfedchozi kapitole, nyni
bude tedy s dovolenim tato ¢ast zdkona vynechdna a nasledovat budou rovnou dilezité

pojmy, které jsou vymezeny v §1 odst. 3 — 7 zakona ¢. 40/1995 Sb.

e Komunikacnimi médii, kterymi je reklama $ifena, se rozumi prostiedky umoziujici prenaseni
reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani,

audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosi¢e audiovizualnich dél, plakaty a letaky.

Pojem komunikacni média zahrnuje hromadné sdelovaci prostredky (televize,
rozhlas, film, tisk, internet), plochy vyuzivané standardne zejména pro reklamu
(billboardy, plochy na verejnych dopravmnich prostiedcich), hromadné pusobici
reklamni prostredky a predmety (plastikové taSky, tricka, samolepky, nosice
zvukovych a zvukovéobrazovych dél) a tiskoviny urcené vyhradné pro reklamu

(reklamni letaky). (Chaloupkova, Holy, 2009, str. 5).

e Sponzorovanim se rozumi piispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi,
poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka

osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne.

e Zadavatelem reklamy je pro ucely tohoto zakona pravnickd nebo fyzicka osoba, ktera

objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.

e Zpracovatelem reklamy je pro ucely tohoto zakona pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera

pro sebe nebo pro jinou pravnickou nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu.

o Sikitelem reklamy je pro ucely tohoto zakona pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd reklamu

vetejné Sifi.
Dle §2 odst. 1 pism. a) — g) zakona ¢. 40/1995 Sh. se zakazuje:

a) Reklama zbozi, sluZeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani, nebo Sifeni je

V rozporu s pravnimi piedpisy.

b) Reklama zaloZzena na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro udely tohoto zakona
rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato soba védomé

vnimala.
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Podprahova reklama je lidskymi smysly vnimatelna informace, kterd je zpracovana
S umyslem pusobit na cloveka, aniz by ji mohl vnimat védomé, aniz mél moznost
volby. Poruseni zakazu podprahové reklamy je spravnim deliktem, a to i v pripadé

siritele. (Chaloupkova, Holy, 2009, str. 10).
c) Reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho pfedpisu.

d) Reklama skryta. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi reklama, u niz je obtizné

rozlisit, ze se jedna o reklamu, zejména proto, ze neni jako reklama oznacena.

e) Sifeni reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata obtézuje; na $ifeni reklamy
elektronickymi prostfedky a jeho omezeni se vztahuje zvlastni pravni piedpis, za reklamu, ktera
obtézuje, se povazuje reklama smétujici ke konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresat dal
pfedem jasné€ a srozumiteln€ najevo, Ze si nepieje, aby vici nému byla nevyzadana reklama

Sifena.

f) Reklama S$ifena na vefejné pfistupnych mistech mimo provozovnu jinym zptsobem
nez prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho zafizeni ziizeného podle zvlastniho

pravniho ptedpisu, stanovi-li tak obec svym natizenim vydanym v pfenesené pisobnosti.
0) Anonymni reklama tykajici se voleb po dobu volebni kampané podle volebniho zakona.

Organy dozoru

Dle §7 odst. 1 pism. a) — g) zakona ¢. 40/1995 Sb. organy piislusnymi k vykonu dozoru

nad dodrzovanim tohoto zakona jsou:

vy

a) Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a televiznim

vysilani a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani.

b) Statni tstav pro kontrolu 1é¢iv pro reklamu na humanni 1é¢ivé ptipravky, na lidské tkané

a bunky a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou ptisobnosti podle pismena a).

€) Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotni pé¢i a sponzorovani v této oblasti,

s vyjimkou piisobnosti podle pismena a).

d) Statni rostlinolékai'ska sprava pro reklamu na pfipravky na ochranu rostlin, s vyjimkou

pusobnosti podle pismena a).
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e) Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparat a 1é¢iv pro reklamu na veterinarni 16¢ivé

pripravky, s vyjimkou plsobnosti podle pismena a).

f) Ufad pro ochranu osobnich udaji pro nevyzidanou reklamu Sifenou elektronickymi

prostredky podle zvlastniho pravniho piedpisu.

0) Krajské zivnostenské uiady v ostatnich ptipadech.

3.2.2 Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani

,, lento zadkon upravuje prava a povinnosti pravnickych a fyzickych osob pii provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani.“ (§ 1 zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Reklama jako takova je v zdkoné ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani

ustanovena v § 48 - § 52. Dovolim si zde ale zminit i n€které zdkladni pojmy, které

nalezneme v § 2 odst. 1 pism. a) — y) zakona ¢. 231/2001 Sb.

rozhlasovym a televiznim vysilanim poskytovani potadd a dalSich ¢asti vysilani usporadanych
V ramci programu, véetné sluzeb pfimo souvisejicich s programem, provozovatelem vysilani
vetejnosti prostiednictvim siti elektronickych komunikaci v podobé chranéné nebo nechranéné

podminénym piistupem za Gcelem simultdnniho sledovani potadi a dalSich ¢asti vysilani,

provozovatelem rozhlasového a televizniho vysilani pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera
sestavuje program, vcetné sluzeb piimo souvisejicich s programem, urcuje zpusob organizace
rozhlasového a televizniho vysilani a ma za toto vysilani redakéni odpovédnost,
a pod zvukovym nebo obrazovym oznadenim, jeZz program a sluzby piimo souvisejici

S programem nezaménitelné identifikuje, tento program a sluzby piimo souvisejici

4

reklamou jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo
vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani zbozi

nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zdvazkd,
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skrytym obchodnim sd€lenim slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, jména nebo
nazvu, ochranné znamky nebo Cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb, uvedena
provozovatelem vysilani v pofadu, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil a mize
vetejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace je povazovana za zameérnou

zejména tehdy, dojde-li k ni za Gplatu nebo obdobnou protihodnotu.

Znakem skryté reklamy je subjektivni slozka spocivajici v umyslu prezentovat zbozi,
sluzbu, obchodni firmu, ochrannou znamku nebo Ccinnost vyrobce zbozi
nebo poskytovatele sluzby (prezentace zamerné sleduje reklamni cil) a kumulativné
| zpusobilost skryté reklamy uvést verejnost v omyl o povaze prezentace. DalSimi
kumulativnimi znaky jsou prezentace prislusnych hodnot (zbozi, sluzby, obchodni
firma, ochranna znamka, cinnost, vyrobce zbozi mnebo poskytovatele sluzby)
auverejnéni v poradu, ktery nema charakter reklamy nebo teleshoppingu.

(Chaloupkova, Holy, 2009, str. 59).

teleshoppingem piima nabidka zbozi, a to véetn¢ nemovitého majetku, prav a zavazk,
nebo sluzeb, ur€ena vefejnosti a zafazena do rozhlasového ¢i televizniho vysilani za tplatu

nebo obdobnou protihodnotu,

Obdobné jako u reklamy jde o propagaci smérujici viici verejnosti. Na rozdil
od reklamy neni teleshopping jen pouhym oznamenim, ale primou nabidkou
S prestavenim prislusné véci ci sluzby (event. prava ci zavazku) a stanovenim ceny
adalsich udaju smérujicich k uzavieni smlouvy (adresa k zasilani objednavek

apod.). (Chaloupkova, Holy, 2009, str. 60).

sponzorovanim jakykoliv pfispévek od osoby, kterd neprovozuje rozhlasové nebo televizni
vysilani, neposkytuje audiovizudlni medidlni sluzby na vyzadani, ani nevyrabi audiovizualni
dila, poskytnuty k pfimému nebo nepifimému financovani rozhlasového nebo televizniho
programe nebo potadu s cilem propagovat své jméno nebo nazev, ochrannou znamku, vyrobky,

sluzby, ¢innosti nebo obraz na vetejnosti

Sponzorovani, respektive sponzorsky vzkaz, je vedle reklamy dalsi formou
prezentace V televiznim nebo rozhlasovem vysilani. Zakladnim ucelem
sponzorovani je vytvoreni dobrého jména, povésti fyzické ¢i pravnické osoby nebo

jejich produktii, pricemz obsahem sponzorského vzkazu muze byt i urcité reklamni
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sdeleni. Na rozdil od reklamy vsak nesmi jit o podporu prodeje ¢i prondjmu
vyrobkii a sluzeb, cili sponzorsky vzkaz nesmi vybizet ke koupi ¢i najmu produkti.

(Chaloupkova, Holy, 2009, str. 61).

podprahovym sdélenim zvukova, obrazova nebo zvukové-obrazova informace, kterd je zamérné
zpracovana tak, aby méla vliv na podvédomi posluchace nebo divaka, aniz by ji mohl védomé

vnimat

§ 32 upravuje zdkladni povinnosti provozovateli vysilani a provozovatelu prevzatého

vysilani. Jde jednak o povinnosti technického a organizacniho charakteru, ale zejména

0 dodrZovani obecné uznavanych etickych pozadavku na vysilané porady. Protoze reklama

neni poradem, neni soucasti zamérného casového uspordadani programu, vztahuji

Se na ni jen ta ustanoveni, kde je vyslovné zminovdna. (Chaloupkova, Holy, 2009, str. 64).

Dle §32 odst. 1 pism. a) — S) zakona ¢. 231/2001 Sb., 0 rozhlasovém a televiznim vysilani

je provozovatel povinen:

nezatazovat do programii pofady a reklamy, které obsahuji vulgarismy a nadavky,
kromé uméleckych dél, vnichz je to zhlediska li¢eného kontextu nutné; takova dila je

vsak mozné vysilat pouze v dob¢€ od 22.00 hodin o 06,00 hodin druhého dne

Reklama nesmi obsahovat vulgarismy a nadavky. Vyjimkou jsou jen umélecka dila,
Jjejichz definici muzZeme odvodit z autorského zdakona, pripadné z Bernské umluvy
0 ochrané literarnich a umeéleckych del. Pokud reklama vyhovuje znakiim
autorskeého dila, je nutné reklamu povazovat za umélecké dilo. To znamenad, Ze uziti
vulgarismii a nadavek je v urcitém kontextu pripustné. (Chaloupkova, Holy, 2009,

str. 64).

uvadét oznaceni televizniho programu (logo) v televiznim vysilani, S vyjimkou vysilani

reklamy a teleshoppingu

Povinné oznacovani rozhlasové nebo televizni stanice je nezbytné pro identifikaci
programu a provozovatele rozhlasového nebo televizniho vysilani, ktery je za obsah
programu odpovedny, jakoz i pro zajisteni informovanosti divakii nebo posluchacii.

(Chaloupkova, Holy, 2009, str. 64).
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Dle § 48 odst. 1 pism. a) — ) zdkona ¢. 231/2001 Sh., o rozhlasovém a televiznim vysilani
provozovatelé nesméji do vysilani zafazovat:

a) obchodni sdéleni, ktera nejsou snadno rozpoznatelna,

b) obchodni sdéleni, ktera podporuji chovani ohrozujici zdravi nebo bezpec¢nost nebo chovani,

ktery hrub¢ ohrozuje ochranu zivotniho prostiedi,

¢) obchodni sdé€leni, v nichz Gi¢inkuji hlasatelé, moderatofi a redaktoti zpravodajskych a politicko-

publicistickych poradi,
d) nabozenska a ateisticka obchodni sdéleni,

e) obchodni sdé€leni politickych stran a hnuti a obchodni sdéleni nezavislych kandidati
na poslance, senatory, prezidenta republiky nebo Cleny zastupitelstva uzemniho samospravného

celku, pokud zvlastni zakon nestanovi jinak,

f) obchodni sdéleni tykajici se 1é¢ivych piipravki nebo lé¢ebnych postupii, které jsou v Ceské
republice dostupné pouze na Iékaisky predpis, teleshopping tykajici se 1é¢ivych piipravki, které
vyzaduji registraci podle zvlastniho pravniho pfedpisu, a teleshopping tykajici se 1écebnych

postupt,
g) obchodni sdéleni tykajici se cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkii.
h) skrytd obchodni sdé€leni,
1) obchodni sdé€leni obsahujici podprahové sdélent,
j) obchodni sdéleni, ktera snizuji lidskou duastojnost,
k) obchodni sdéleni utoc¢ici na viru nebo nabozenstvi nebo na politické nebo jiné smysleni,

1) obchodni sdéleni obsahujici diskriminaci na zéklad¢ pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry
a nabozenstvi, politického nebo jiného smysleni, narodniho nebo socialniho plvodu,
prislusnosti k narodnostni nebo etnické mensin€, majetku, rodu, zdravotniho postizeni, veku,

sexualni orientace nebo jiného postaveni.
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Dle § 48 odst. 2 pism. a) — d) zakona ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani
provozovatelé televizniho vysilani pfi vysilani reklamy nesméji:
a) pfimo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali n&jaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim jejich

nezkuSenosti nebo duvérivosti,

b) pfimo pobizet déti a mladistvé, aby piemlouvali své rodi¢e nebo ne€koho jiného k nakupu

nabizeného zbozi nebo sluzeb,
¢) vyuzivat zvlastni divéru déti a mladistvych viéi jejich rodi¢m nebo jingm osobam,
d) bezdivodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

Ustanoveni zarazené do zdakona Kochrané déti reguluje reklamu jednak vtom
smyslu, aby reklama nezneuzivala nevyspélost a nezkuSenost déti a mladistvych
aaby déti a mladistvi byli chranéni pred dopady nezdadouciho obsahu (déti
V nebezpecnych situacich). Obdobna zasada je prijata v pripadé teleshoppingu,
ktery musi vyznit tak, aby nevybizel deéti a mladistvé k uzavirani smluv o prodeji

nebo pronajmu sluzeb. (Chaloupkova, Holy, 2009, str. 69).

3.2.3 Zakon ¢.46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pri vydavani
periodického tisku

V zakoné 0 pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku (tiskovy zakon) je

reklama upravena pouze v § 5 o odpovédnosti za obsah reklamy a inzerce.

Tento zdkon upravuje néktera prava a povinnosti vydavateli a dalSich fyzickych
a pravnickych osob v souvislosti s vydavanim periodického tisku. (§ 1 zakona ¢. 46/2000
Sh.)

Vydavatel neodpovida podle tohoto zdkona za pravdivost udaji obsazenych v reklamé
a Vv inzerci uvetrejnéné v periodickém tisku. Tato vyjimka neplati pro reklamu a inzerci
samotného vydavatele. Nedotcena zlstavd odpovédnost vydavatele podle zvlastniho

pravniho piedpisu. (§ 5 zakona ¢. 46/2000 Sb.)

19



Tento zékon se vztahuje na periodicky tisk vydavany nebo §ifeny na zemi Ceské republiky.
Tento zakon se nevztahuje na Sbirku zdkond, Sbirku mezinarodnich smluv, véstniky
a uredni tiskoviny vydavané na zakladé zvlastniho pravniho piedpisu ani na periodicky tisk

vydavany vyluéné pro vnitini potieby vydavatele. (§ 2 odst. 1 zakona ¢. 46/2000 Sb.)

3.2.4 Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik

Reklamu v Ceském pravnim fadu upravuje také obcansky zakonik &. 89/2012 Sb.

V platném znéni.
Nekala soutéz

Nekala soutéz je v obCanském zakoniku ¢. 89/2012 Sb., hlaveé Ill., dil II., § 2976,

odst. 2 definovana zejména jako:
a) klamava reklama,
b) klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,
¢) vyvolani nebezpec¢i zamény,
d) parazitovani na povésti zdvodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,
e) podplacenti,
f) zlehcovani,
g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustna,
h) poruseni obchodniho tajemstvi,
i) dotérné obtézovani a

j) ohrozeni zdravi a zivotniho prostiedi.
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Kdo se dostane v hospodaiském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim
zpuisobilym piivodit ijmu jinym soutéziteliim nebo zakaznikiim, dopusti se nekalé soutéze.

Nekala soutéz se zakazuje. (§ 2976 zakona ¢. 89/2012 Sb.)
Vyse zminéné ustanoveni mizeme téZ nazvat jako generalni klauzuli nekalé soutéze.

Klamava reklama

Dle § 2977 zékona ¢. 89/2012 Sb. je klamava reklama definovana nasledovné:

Klamava reklama je takova reklama, kterd souvisi s podnikdnim nebo povolanim, sleduje
podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav
a povinnosti, klame nebo je zptisobild klamat poddnim nebo jakymkoli jinym zplisobem
osoby, jimz je urcend nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpisobila ovlivnit hospodatské

chovani takovych osob.

Pti posuzovani, zda je reklama klamava, se pfihlédne ke vSem jejim vyraznym znakim.

Zvlaste se prihlédne k tidajim, které reklama obsahuje ohledné:

a) dostupnosti, povahy, provedeni, sloZeni, vyrobniho postupu, data vyroby nebo poskytnuti,
zpusobilosti k uréenému ucelu, pouzitelnosti, mnozstvi, zemépisného ¢i obchodniho ptivodu,
jakoz 1 podrobnéjsiho vytceni a dalSich znakii zbozi nebo sluzeb vcetné predpokladanych

vysledki pouziti nebo vysledkl a podstatnych znaktli provedenych zkousek ¢i provérek,
b) ceny nebo zplisobu jejiho urceni,
¢) podminek, za nichz se zbozi dodava nebo sluzba poskytuje a

d) povahy, vlastnosti a prav zadavatele reklamy, jako jsou zejména jeho totoZnost, majetek,

odborna zptisobilost, jeho prava dusevniho vlastnictvi nebo jeho vyznamenani a pocty.
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Srovnavaci reklama

Dle § 2980 zékona ¢. 89/2012 Sb. srovnavaci reklama piimo nebo nepfimo oznacuje jiného

soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu.
Srovnavaci reklama je piipustna pouze, pokud se srovnani tyka:
a) neni-li klamava,
b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu nebo uréené ke stejnému ucelu,

¢) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a ptiznacnych

vlastnosti zboZi nebo sluZzeb véetné ceny,
d) srovnava-li zbozi s oznacenim ptivodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

e) nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich oznaceni

ani z nich nekalym zptisobem netéZi, a

f) nenabizi-li zboZi nebo sluzbu jako napodobeni ¢i reprodukcei zboZi nebo sluzby oznacovanych

ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem. (§ 2980 zakona ¢. 89/2012 Sh.)

Nepripustna srovndvaci reklama se prolinda s dalsimi kvalifikovanymi  skutkovymi
podstatami nekalé soutéze. Srovnavaci reklama nesmi byt klamavd a musi mj. srovnavat
produkty uspokojujici stejné potreby nebo urcené ke stejnému ucelu, pricemz musi jit
0 objektivni srovnani jednoho ¢i vice zakladnich znaku produktu, které jsou
pro né diilezité, ovéritelné a charakteristické. Nemusi jit o analogické produkty (tistena
a internetova média), ale musi jit o produkty konkurencni, uspokojujici ve své podstaté

stejné potieby. (Chaloupkova, Holy, 2009, str. 97).

e Parazitovani na povésti je zneuziti povésti zavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutézitele
umoznujici ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikdni prospéch, jehoz by soutézitel

jinak nedosahl. (§ 2982 zakona ¢. 89/2012 Sh.)
e Podplaceni ve smyslu zadkona ¢. 89/2012 Sb., § 2983 je jednani, jimz soutéZzitel osob¢, ktera je

¢lenem statutarniho nebo jiného organu jiného soutézitele nebo je v pracovnim poméru k jinému

soutéziteli, pfimo nebo nepiimo nabidne, slibi ¢i poskytne jakykoliv prospéch za tim ucelem,
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aby jejim nekalym postupem docilil na tkor jinych soutéZiteli pro sebe nebo pro jiného soutézitele
prednost nebo jinou neopravnénou vyhodu v soutézi, anebo osoba vySe uvedena piimo ¢i nepiimo

zada, da si slibit nebo pfijme za stejnym ucelem jakykoliv prospéch. (§ 2983 zakona ¢. 89/2012 Sh.)

e Zlehcovani je jednani, jimz soutézitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vykonech nebo vyrobku
jiného soutézitele nepravdivy udaj zplsobily tomuto soutéziteli privodit yymu. Jedna se i o uvedeni
a roz§itovani pravdivého tidaje o pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného soutézitele, pokud jsou
zpisobilé tomuto soutéziteli pfivodit ijmu. Nekalou soutézi vSak neni, byl-li soutézitel k takovému

jednani okolnostmi donucen (opravnéna osoba). (§ 2984 zakona ¢. 89/2012 Sh.)

Ke zlehcovani miize dojit zpravidla prostrednictvim komunikacnich médii a to i v ramci
reklamy. Konkrétné v ramci srovnavaci reklamy (vietné superlativni reklamy
vychvalujici viastni produkty a tim za wurcitych okolnosti zlehcujici konkurenci).
Zlehcovani se miize prolinat kromé srovnavaci reklamy i s jinymi kvalifikovanymi

skutkovymi podstatami nekalé soutéze. (Chaloupkova, Holy, 2009, str. 95).

e Dotérné obtéZovani je sdélovani udaji o soutéZiteli, zbozi nebo sluzbach, jakoz i nabidka zbozi
nebo sluzeb s vyuZitim telefonu, faxového pfistroje, elektronické posty nebo podobnych prostiedku,
ackoli si takovou ¢innost pfijemce zjevné nepieje, nebo sdélovani reklamy, pii kterém jeji pivodce
utaji nebo zastie udaje, podle nichz ho Ize zjistit, a neuvede, kde piijemce mize bez zvlaStnich

nakladi prikazat ukonceni reklamy.

Rozesila-li se reklama na elektronickou adresu, kterou podnikatel ziskal v souvislosti s prodejem
zbozi nebo poskytnutim sluzby, nejde o dotérné obtéZzovani, pokud podnikatel tuto adresu pouziva
k pfimé reklamé, pro vlastni zbozi nebo sluzby a druhda strana reklamu nezakézala,
ackoli ji podnikatel pifi ziskani adresy i pfi kazdém jejim pouziti K reklamé zietelné upozornil

na pravo piikazat bez zvlastnich naklad ukoncCeni reklamy. (§ 2986 zakona ¢. 89/2012 Sh.)

3.3 Eticky rezim reklamy
Reklama neni upravovana pouze po pravni strance, ale také po strance etické.

Vedle pravni regulace je Cinnost zadavatelli, zpracovatelt a Sifitelt reklamy vyznamné

ovliviiovana samoregulaci, tzn. na trovni etické. I kdyz akceptace etickych kodexl
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reklamy vydanych samoregulacnimi organy je dobrovolna a rozhodnuti nejsou
vykonatelna stidtni moci, plni etickd samoregulace vyznamnou ulohu ve formovani

reklamniho trhu.

Pojem samoregulace reklamy znamené nezasahovani statu ¢i statnich organt do reklamy
ajeji regulaci samotnym reklamnim primyslem. Samoregulace je pruznym, rychle
se adaptujicim nastrojem, ktery respektuje vyvoj a zmény na reklamnim trhu.
Samoregulace nenahrazuje v zadném piipadé¢ legislativu, tj. pravni regulaci, ale dopliuje

Ji o eticka pravidla, ktera se Gcastnici reklamniho primyslu zavazali dobrovolné dodrzovat.

Samoregulace je v Ceské republice vykondvdna Radou pro reklamu, kterd ma

v kompetenci se zabyvat eticky spornymi reklamami.

3.3.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu, jakozto nestatni soukroma instituce zalozena v roce 1994 se zabyva
etickym rezimem reklamy. Od roku 1995 je ¢lenem Evropské asociace samoregulacnich
organi — EASA. Rada pro reklamu vznikla za uéelem prosazovani samoregulace
reklamy — rozhodnuti, ktera vydava nemaji legislativni charakter ani legislativu
nenahrazuji. Jejim hlavnim cilem je zajistovat a prosazovat na tzemi Ceské republiky

Cestnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu. (Rada pro reklamu, 2005)
Zabyva se posuzovanim stiznosti na reklamu:

e Vv tisku

¢ na plakatovacich plochach

e zasilkovych sluzeb

e Vv audiovizudlni produkci

e Vv kinech

e Vrozhlasovém a televiznim vysilani

e na internetu

24



Rada pro reklamu se naopak nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran

ve vsech jejich formach, nebo stiznostmi, v nichz pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi.

Rada pro reklamu je opravnéna zahdjit tzv. rozhodovaci proces (proces projednavani

stiznosti) pouze v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu, tj. v téchto ptipadech:

e obdrzi-li stiznost (miize podat jakakoliv fyzickd ¢i pravnicka osoba nebo statni organ)

na konkrétni reklamu

e zvlastnitho podnétu, pokud Rada nabude presvédceni, Ze konkrétni reklama miize

porusovat néktera ustanoveni Kodexu reklamy (Rada pro reklamu, 2005).

Organy rady pro reklamu
e Valnd hromada

e Vykonny vybor

e Arbitrazni komise

e Sekretariat

e Dozoréi komise

Déle Rada pro reklamu vykonava nasledujici ¢innosti:
e vydava Kodex reklamy
e prostiednictvim arbitrazni komise prosazuje dodrzovani Kodexu
e vykonava osvetovou a vzdélavaci ¢innost
e vydava stanoviska COPY ADVICE
e vydava odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské urady

e votazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal$imi
institucemi v Ceské republice i v zahrani¢i
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¢ h3ji z4jmy reklamniho primyslu a podili se na tvorb¢ legislativy zasahujici do oblasti reklamy
a marketingové komunikace

e zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance

e realizuje dalsi ¢innost (Rada pro reklamu, 2005)

3.3.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy wupravuje chovani subjekti pii reklamnich aktivitaich v tisku,
na plakatovacich plochach, zasilkové sluzbé, audiovizualni produkci, kinoreklamé
areklam¢ v rozhlasovém a televiznim vysilani i na internetu. VSichni clenové
RPR se zavazali, Ze budou Kodex respektovat. Kontrolu dodrZzovani Kodexu vykonavé
pifimo vefejnost prostfednictvim stiznosti, poddvanych Radé&. Stiznosti mohou podavat

jakékoliv fyzické ¢i pravnické osoby, statni ¢i jiné organy. (Rada pro reklamu, 2005)
Kodex reklamy tzce souvisi s ¢etnym reklamnim sdélenim v rozporu s dobrymi mravy.

Jedna se o prezentace obsahujici prvky pornografie ¢i snizujici lidskou distojnost, které
jsou vétSinou spojovany se zobrazovanim osob (v drtivé vétSiné zen) v reklamé

a jejich pojimanim jako pouhy sexualni objekt.

Dle dalsich vseobecnych zasad Kodexu reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala
duveru spotrebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti, znalosti, jeho duvérivosti.
Zde pujde o pripady reklamnich prezentaci zamérenych nejen na déti a mladistvé
(napr. 0soby v dichodovém veku). V ramci novelizace Kodexu reklamy jakékoliv
propagacni pusobeni ve Skolach vsech stupni a druhit podléha souhlasu vedouciho
predstavitele skoly. Vsouvislosti s novelizaci miize pri aplikaci ustanoveni pouZivat

principy a zasady Etického kodexu Mezindrodni obchodni komory, nazvany Deéti, mladez a

marketing. (Kobiela, 2009, str. 71).

V' souvislosti se spolecenskou odpoveédnosti reklamy neni dovoleno bez opravneného
ditvodu vyuzivat motiv strachu, zneuzivat predsudkii a pover, obsahovat néco, co by mohlo
veést k nasilnym aktum, pripadné je podporovat. V neposledni radé téz nesmi obsahovat nic,
co by hrubym a nepochybnym zpiisobem urdzelo ndarodnostni, rasové anebo ndabozZenské

citeni spotiebitelu. Taktéz uzivani tradic, zvykii a symbolii, které nejsou na domdacim trhu

26



obvykle, je mozné pouzivat ke komercni propagaci, ovSem toto nesmi popirat ¢i znevazovat
tradice, zvyky, symboly, které u nds obvykle jsou (Jezisek, mikuldsské a velikonocni zvyky).
(Kobiela, 2009, str. 73).

Nechybi pochopitelné ani ¢asti hovotici o citlivych komoditach, tj. reklama na alkoholické

napoje, reklama tabakovych vyrobkil, reklama na 1é¢ivé piipravky.
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4 Prakticka cast

4.1 Vlastni zpracovani

Pro zjiSténi ndzoru, jak lidé vnimaji dileZitost dodrzovani etickych zésad v reklamé
ajakna n¢ pusobi neetické reklamy, jsem zvolila dotaznikové Setfeni. Z duvodu
jednoduchosti a snadného pristupu byl vyzkum provadén on-line. Dotazovani obdrzeli

V mésici tnor 2015 e-mail s odkazem, pomoci kterého dotaznik v kratké dobé vyplnili.
Setieni obsahovalo celkem 20 otazek, na které odpovidali respondenti §irokého zaméfent,
jak v€kového, profesniho, tak i vzdélani. Formy otdzek jsou kombinované, od volby jedné

odpovédi, pres zaskrtnuti vice moznosti, po moznost vepsani vlastniho nazoru ¢i myslenky.

Dotaznik je soucéasti piiloh.

4.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

e Otazka ¢. 1 — Pohlavi respondentu

Graf ¢. 1 - Pohlavi

M muZz HZena

Zdroj: vlastni zpracovani.
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V dotaznikovém prizkumu je rozdéleni respondentii podle pohlavi piesné 64 Zen, které
tvoii 64 % z celku a 36 muzu, kteti tvoii 36 % z celku. Z vySe uveden¢ho vyplyva, Ze na

dotaznik odpovédelo presné 100 respondentii.

e Otazka ¢. 2 — VEK respondentu

Graf €. 2 - Vek
i 15-25 H26-35 W 36-45 H46-55 M 56 avice

3% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak jiz bylo feCeno, osloveni byli respondenti vSech v€kovych kategorii. Z grafu ¢. 2 je
patrné, ze nejvetsi pocet zastoupeni mela veékova skupina od 15 do 25 let,
ato 71 respondenty. Druhé nejvétsi zastoupeni ma veékova skupina od 26 do 35 let
s 20 respondenty. Zbylé vékové skupiny maji zcela rovnomérné zastoupeni, v kazdé

kategorii odpovidali 3 respondenti.
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e QOtazka ¢.3 — NejvysSi dosazené vzdélani respondentu

Graf €. 3 - Vzdélani

M zakladni H vyucen(a)
i vzdélani zakoncené maturitni zkouskou M Vyssi odborné ¢i vysokoskolské vzdélani

1%

0%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z grafu ¢. 3 vyplyva, Ze nejvice dotazovanych dosdhlo trovné vzdélani zakonéeného
maturitni zkouskou, jedna se téméf o 65 respondentli. Nemiizeme vSak fici, zda tito
respondenti pokracuji v dal§im studiu, ¢i se stali pracujicimi. Pouze jediny respondent
uvedl jako nejvyssi dosazené vzdélani vyu€eni, naopak na dotaznikové Setfeni odpovédelo
34 respondentti s vys$im ¢i vysokoskolskym vzdélanim. Na dotaznik neodpovédéla zadna

osoba, ktera by méla pouze zdkladni vzdé€lani.
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e QOtazka ¢. 4 — Povolani respondentu

Graf €. 4 - Povolani

M student M zaméstnanec W podnikatel B vdichodu H jiné

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zamérem Setieni bylo oslovit jednak studenty, ti tvofili 56 % respondentti, ale také
zaméstnance, ktefi jsou zastoupeni 28 %. Zastoupeni podnikatelti bylo z 8%. Na dotaznik
odpovédéla 1 2% respondentli, kteti jsou jiz v dichodu. V piipadé, Ze by dotazovany
nespadal do Zadné z uvedenych skupin povolani, existovala i moznost zaskrtnout policko
,Jiné*, toho vyuzilo 6% respondentt, jednalo se napf. o nezaméstnané osoby ¢i studenty,

ktefi jsou zaroven zaméstnanci.
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e Otazka ¢. 5 — Jak vnimate reklamu?

Graf €. 5 - Jak vnimate reklamu?

M obtéZuje mé Hnevadimi M nevnimamji Hje mipfijemna

Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejcastéjsi odpoveéd’ na vySe zminénou otazku byla, Ze reklama respondentim nevadi,
odpovédélo tak 47 % respondenttl, coZ bylo pro autorku veliké prekvapeni. Domnivala se,
ze v dnesni dobé, kdy se s reklamou shledavame témét v§ude bude vétsinu osob obtézovat,
ale odpovéd: reklama mé& obtézuje, byla zvolena ,, pouze® 31 % respondenti. Dale
odpovédélo 17 % respondentli, Zze reklamu nevnimaji a dokonce péti procentim

respondenti je reklama piijemna.
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e Otazka ¢é. 6 — Kde se s reklamou nejéastéji setkavate?

Graf €. 6 - Kde se s reklamou nejcastéji
setkavate?
Hinternet M televize ki tisk Hrozhlas

1% _\2%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zgrafu ¢. 6 je patrné, ze se dotazovani nejvice setkavaji sreklamou na internetu a
Vv televizi. Tato odpoveéd se vzhledem k hojné zastoupené skupiné respondentli ve véku 15-
25 let dala ocekavat. V dnesni dobé, kdy existuje spoustu modernich technologii, které
nam umoziuji téméf 24 hodinové piipojeni k internetu, odpovédéla pouze 2%
dotazovanych, ze se s reklamou setkdvaji nejcastéji v rozhlase. Jest¢ méné tomu bylo u

tisku, tam se s reklamou setkava pouze 1 % dotazovanych.
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e Otazka ¢. 7 — Vadi Vam nékteré motivy reklamy?

Graf €. 7 - Vadi Vam nékteré motivy
reklamy?

Hano Hne Mnevim

3%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na otazku, zda respondentim vadi nékteré druhy respektive motivy reklam, odpovédélo
témet 79%, ze ano. 18% respondentim motivy reklamy nevadi a tii respondenti zvolili
moznost: nevim. V ptipad¢, ze respondent uvedl jako svou odpovéd’: ne, nevim pokracoval
otazkou ¢. 9. V ptipadé, Ze respondentovi nékteré motivy reklamy vadi, pokracoval

nasledujici otazkou, otazkou €. 8.

e Otazka ¢. 8 — Jestlize ano, jaké?

V této otazce méli respondenti z uvedenych motivu vybrat ty, které jim vadi. Bylo mozné

zaskrtnout i vice odpovédi.

Z provadéného vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice dotazovanym vadi klamava, srovnavaci

¢i zavadejici reklama. Jako dalsi cetnou odpovédi bylo zvoleno: cileni na déti, motiv nasili
¢i motiv nemoci a smrti. Dal§imi v potadi byly sexudlni motivy a nahé postavy, motiv
rasismu a motiv strachu. Nejmensi zastoupeni v uvedenych motivech méla odpovéd’:

neuacta k nabozenstvi.
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e QOtazka ¢. 9 — Myslite si, Ze si veiejnost 1épe zapamatuje ..poburujici

reklamu?

Graf C. 8 - Myslite si, Ze si verejnost |épe
zapamatuje ,,pobufrujici” reklamu?

Hano Hne Mnevim

3%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vyse uvedeného grafu mizeme jednoznacné fici, ze se téméf 91 osob z celkovych
100 dotazovanych domniva, Ze si vefejnost lépe zapamatuje ,,pobufujici reklamu®,
tedy takovou reklamu, ktera neni zcela podle pravidel. Pouhé tfi osoby uvedly,
ze ,,pobufujici® reklama neni pro vefejnost lIépe zapamatovatelna a dalSich 6 respondentt

zvolilo jako odpovéd’ mozZnost: nevim.
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e Otazka ¢. 10 — Je pro Vas dodrzovani etickych zasad v reklamé dulezité?

Graf €. 9 - Je pro Vas dodrzovani etickych
zasad v reklamé dulezité?

Hano Hne Mnevim

Zdroj: vlastni zpracovani.

Graf €. 9 zndzoriuje odpovédi respondentl na vySe zminénou otdzku. Dotazovani mohli
vybirat z odpovédi: ano, ne a nevim.

Témeét 71% respondentii povazuje dodrzovani etickych zasad v reklamé¢ za dulezité,
coz miizeme povazovat za uspéch — lidem neni etika v reklamé lhostejna. 11% respondentti
uvedlo, Ze pro né¢ neni dodrzovani etickych zasad v reklam& dilezit¢é a zbylych

18% respondenti zvolilo jako moznou odpovéd’: nevim.
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e Otazka €. 11 — Je neeticka reklama $kodliva?

Graf €. 10 - Je neeticka reklama skodliva?

Hano Hne Mnevim

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na otazku, zda je neetickd reklama skodliva odpovédélo 56 % respondentli ano, neeticka
reklama je pro né skodliva. Uvedenim odpovédi: nevim, coz ucinilo 24 % respondentd, se
ukazalo, ze vétsi pocet dotazovanych nema na tuto otdzku vyhranény nazor, nez ze by
nepovazovali neetickou reklamu za Skodlivou. Neetickou reklamu za neSkodnou povazuje

20% dotazovanych.

e Otazka ¢. 12 — Co povaZujete za neetickou reklamu?

Otazka €. 12 zjistovala, co dotazovani pozaduji za neetickou reklamu. Pro zjisténi
skutecnych nazorti respondenti nebyly u otazky zdmérné uvedeny moznosti odpovédi.

Jednalo se tedy o otazku, kde respondent sam uvad¢l vlastni myslenky.
Ukézalo se, ze kazdy ma sviij vlastni nazor na to, jak neeticka reklama vypada. Seslo se

mnoho riznorodych a zajimavych odpovédi, uvedu zde nejcastéjsi priklady. Nejvice ve

svych odpovédich respondenti zminovali, Ze za neetickou reklamu povazuji takovou
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reklamu, ktera je klamava, zavad¢jici, 1ziva, srovnavaci ¢i v rozporu s dobrymi mravy.
Dale lidé za neetickou reklamu povazuji takovou, kterd je cilend na déti nebo dichodce.
Zde byl uveden i konkrétni pfipad — reklama spole¢nosti Mc” Donald, kdy se mala
holc¢icka (pravdépodobné po piist¢hovani do nového bydlisté) citi smutné na hiisti, v kin¢,

a az po ptichodu s otcem do rychlého obcerstveni zminéné spolecnosti je Stastna.

e QOtazka ¢. 13 — Je poti‘eba regulovat obsah reklamy?

Graf €. 11 - Je potireba regulovat obsah
reklamy?

Hano Hne Mnevim H

0%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zuvedenych odpovédi, zndzornénych v grafu ¢. 11 mlzeme mit radost. Téméer 74
respondentll odpovédélo, ze regulovat reklamu je potieba. Tedy dat reklamé néjaké
hranice, co je v reklamé jest¢ v pofadku, a co uz je pfiliS. Druhé nejvétsi zastoupeni
Vv poradi, 17 respondentti, odpovédé€la: nevim, coz naznacuje, ze lidé nemaji na tuto otdzku
vlastni nazor, nez ze by nepovazovali za dulezité reklamu regulovat, to jako svou odpoveéd

uvedlo pouze 9 dotazovanych.
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e Otazka ¢. 14 — SlySeli jste o Radé pro reklamu?

Graf €. 12 - Slyseli jste o Radé pro reklamu?

M Ano H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zvyse uvedeno grafu nevyplyvaji pfili§ pozitivni vysledky. Vice nez polovina
dotazovanych nikdy neslySela o Radé pro reklamu. Neznaji tedy jeji pravomoci, ¢im se
zabyva, a s nejveétsi pravdépodobnosti nevédi ani to, Ze mohou u Rady pro reklamu podat
stiznost na konkrétni reklamu, ktera se jim zda jako neetickd, ¢i je poboufila. 34 %
respondentt uvedlo, ze o Radé pro reklamu jiz slyseli, v tomto ptipad€ odpovidali ddle na
otazky ¢. 15 a 16. 66 % respondenttl, kteii zvolili jako svou odpovéd’: ne dale pokraovalo

az otazkou ¢. 17.
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e Otizka & 15 — Cim se podle Vas Rada pro reklamu zabyva?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti, kteti u predchozi otazky, otazky ¢. 14, zvolili odpovéd’:
ano. Opét nebyly dotazovanym zamérné nabidnuty mozné odpovédi, jednalo se tak o

skutecné znalosti respondentli v dané problematice.

Vétsina spravné vydedukovala, Ze se Rada pro reklamu zabyva etikou v reklamé obecné.
Byly uvadény odpovédi typu — Rada pro reklamu se zabyva kontrolou ¢i cenzurou reklam,
zakazovanim reklam, fesi stiznosti podané ob¢any na konkrétni reklamu, apod.

Jen velmi malo odpovédi obsahovalo vyjmenovani vice nez jedné ¢innosti, kterou se Rada

pro reklamu zabyva. Pouze v jedné jediné odpovédi byl zminén eticky Kodex reklamy.

e Otazka ¢. 16 — Podali byste u Rady pro reklamu stiznost na konkrétni reklamu

Graf ¢. 13 - Podali byste u Rady pro reklamu
stiznost na konkrétni reklamu?

E Ano M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Dale byli respondenti, ktefi u otazky ¢. 14 zvolili odpovéd’: ano, dotazani, zda by u Rady
pro reklamu podali stiznost na konkrétni reklamu, kterou se citi byt poboufeni, nebo jim

piijde jako neeticka.

Z vyse uvedeného grafu muze opét vycist spiSe negativni vysledky, co se regulace reklamy
tyka. Vice nez polovina dotazanych, konkrétné 63 %, uvedla, ze by stiznost u Rady pro
reklamu nepodala. Tato odpovéd’ byla nejcastéji odiivodnéna tim, ze by podani stiznosti
nemélo zddny smysl, nebo Ze dotazovani nemaji divod stiznost podédvat, Zadna reklama

jim az natolik nevadi.

Naslo se vSak i 37 % respondentl, ktefi by byli ochotni stiznost na konkrétni reklamu

podat.

e Otazka ¢. 17 — Pobourila Vas v posledni dobé néjaka reklama?

Graf €. 14 - Pobourila Vas v posledni dobé
néjaka reklama?

H Nevim E Ne M Ano

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Otazka €. 17 se tazala, zda byli respondenti v posledni dobé n¢jakou (konkrétni) reklamou
poboufeni. 23 respondenti ze 100 nedokdzalo na tuto otdzku odpovédét a radé¢ji
zvolili: nevim. Polovinu dotazovanych v posledni dob¢ zadna reklama nepoboufila. Pouze
26 respondentii zvolilo odpovéd: ano, byli reklamou pobouieni. Uvedu zde konkrétni
priklady reklamy, kterou se citili byt dotazovani pobouieni. Nejpocetnéjsi zastoupeni méla
reklama na viagru Arginmax, lidem se nelibi jednak reklama vSeobecn¢ a jednak jeji
vysilaci Cas, kdy mohou televizi sledovat jesté déti. Nasledovala reklama spolecnosti
Hyundai, kdy si dobird svou konkurenci, konkrétné spole¢nost Skoda. Lidé byli také
pobouieni reklamou spole¢nosti T-mobile, ktera zesméSiiovala jinou narodnost
¢i spolec¢nosti Mountfield, kde maji zenské postavy az pfili§ veliky dekolt. Dalsi reklamy,
které lidé oznacili, jako pobufujici jsou pfevazné reklamy na banky, instantni polévky,
které maji byt lepSi nez domadci, praci prostiedky, které zajisté vSichni nosi v kabelkach

a ostatni hygienické prostredky.

Jen mala ¢ast lidi uvedla, Ze je pobufuji reklamy na internetu, konkrétné ty, které na nas

,,vyskakuji“ na riznych webovych strankéch.

W

e Otazka ¢. 18 — Které z uvedenvch hromadnvych sdélovacich prostiedki

preferujete?

Graf €. 15 - Které z uvedenych hromadnych
sdélovacich prostredku preferujete?

M Internet M Televize M Tisk M Rozhlas

1%

6%

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Ze znazornén¢ho grafu mizeme podle ocekdvani vycist, stejné jako tomu bylo u otazky
¢. 6, Ze nejvice dotazovanych preferuje ze sdélovacich prostfedkil pfedevSim internet.
Televizi, jako preferovany sd€lovaci prosttedek uvedlo 13 % respondentd,

6 % respondentl uptednostiuje tisk a pouhé 1 %, tedy 1 odpovéd’ byla rozhlas.

e QOtazka ¢. 19 — Jak Casto sledujete sdélovaci prostiedky?

Graf €. 16 - Jak casto sledujete sdélovaci
prostredky?

H Nékolikrat denné H1xdenné Ml1xzadvadny ©1xzatyden M Nesleduji

3%, 2% 0%
\

Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 19 méla za kol zjistit, jak Casto lidé sleduji sdélovaci prostfedky. Uvedeny graf
nam jasn¢ ukazuje, ze Sdélovaci prostfedky, at’ uz se jednd o internet, televizi, tisk
¢irozhlas sleduje 73 dotazovanych né¢kolikrat za den, 22 dotazovanych uvedlo
odpovéd: 1x denné. Velmi malo dotazovanych uvedlo, Ze sdélovaci prostfedky sleduje

pouze 1x za dva dny, 1x za tyden ¢i dokonce viibec nesleduji.
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e Otazka ¢. 20 — Domnivate se, Ze informace, které nam sdélovaci prostiredky

poskvtuji, jsou:

Graf €. 17 - Domnivate se, Ze informace,
které nam sdélovaci prostredky poskytuiji,
jsou:

M Pravdivé a nedplné  H Pravdivé a Uplné k4 Zkreslené ® Nevim

1%

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zavérecna otazka méla ukazat, co se lidé domnivaji o informacich, které nam sdélovaci
prostiedky poskytuji. Jak mtizeme z grafu ¢. 17 poznat, vétSina respondentti, 78 %, se
domniva, ze podavané informace jsou zkreslené. Druhou nej¢astéjsi odpovédi bylo,

ze informace jsou sice podavané pravdivé, ale nejsou zcela uplné. Jediny respondent uvedl,

ze se domniva, ze podavané informace jsou pravdivé a zaroven uplné.
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5 Zhodnoceni vysledkt a navrhy reseni

5.1 Zhodnoceni vysledkii

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily domnénku autorky, a sice, v dnesni dob¢ se
s reklamou lidé nejcastéji setkavaji na internetu ¢i v televizi a vétSinu z nich obtézuje, nebo

ji viibec nevnimaji.

Vice nez polovina dotazovanych uvedla, ze mize byt neetickéd reklama $kodliva, proto je
pro n¢ dodrzovani etickych zasad v reklam¢ velmi dalezité. Déle uvedli, ze se jich nejvice
dotykd klamava ¢i srovnavaci reklama, ale také reklama, kterd je cilena na déti ¢i reklama

S motivem nasili, nemoci a smrti.

V dnesni dobé, kdy je reklama vSude okolo nas, je soucasti naseho kazdodenniho zivota, se

lidé domnivaji, Ze je 1épe zapamatovatelnd ,,pobutujici“ reklama.

Na otazku, zda se lidé domnivaji, ze je potfeba reklamu regulovat uvedla naprosta vétSina
odpovéd’: ano. Avsak jen pouha ¢ast lidi nékdy slySela o Rad¢ pro reklamu. Z kladenych
otazek dale vyplynulo, ze ackoliv ¢lovék o Rad€ pro reklamu jiZ slySel, nezna ptesnéji,
¢im se zabyva a stiZznost na konkrétni reklamu by u ni nepodal. Na otazku: z jakého
divodu by tak neudinili, bylo nej¢astéjsi odpoveédi, Ze by podani stiznosti nemélo zadny

vyznam ¢i se jich zadna reklama nedotyka natolik, aby k tomu méli davod.

Na zavér dotazniku respondenti uvedli, Ze nadm reklamy podavaji velmi zkreslené

informace.

5.2 Navrhy reseni

Podat navrh na zlepSeni u této problematiky nebylo snadné. Piesto autorka prace navrhuje

nasledujici feSeni:
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VEtsi zapojeni statu a piislusnych instituci v oblasti regulace reklamy

Lepsi propagace, informace pro ob¢any o Rad¢ pro reklamu, o jeji ¢innosti, ¢im se

zabyva, ze existuje moznost, podat stiznost na konkrétni reklamu

Ptipadné rozsitit pravomoci Rady pro reklamu

Zavedeni sankci pro poruSovatele etickych zasad v reklameé
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6 Zavér

Pro tuto bakalarskou praci bylo zvoleno téma ,,Pravni a eticky rezim reklamy*.

Cilem prace bylo seznameni s platnou pravni Gpravou daného tématu na uzemi Ceské
republiky a pomoci dotaznikového Setfeni vyhodnotit, jaky postoj zaujima vefejnost

k problematice etiky v reklamé.

V teoretické ¢asti bylo podano podrobné seznameni s platnou pravni upravou a etickymi
normami, které se zabyvaji regulaci reklamy. Postupné je ¢tenat seznamen s jednotlivymi
zakony, které sreklamou uzce souvisi. Jde predevs§im o: zakon o regulaci reklamy,
zakon 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zakon o pravech a povinnostech
pfi vydavani periodického tisku a obcansky zdkonik. Zminéna je také Rada pro reklamu
a Kodex reklamy. Prakticka ¢ast prace se vénuje vysledkim ziskanym z dotaznikového
Setfeni o etice reklamy. Zavér prace obsahuje shrnuti a zhodnoceni danych vysledk.
V dalSich kapitolach je Ctendt sezndmen se zakdzanymi druhy reklamy, etikou v reklamé,

Radou pro reklamu a v neposledni fadé s Kodexem reklamy.

Provadény vyzkum pro vytvoreni praktické Casti prace byl rozeslan vetejnosti Sirokého
zamé&feni — vekového, profesniho ¢i vzdélani. Dotazniky byly néasledné vyhodnoceny.
Z vysledki je patrné, Ze se lidé citi reklamou obtéZovani ¢i ji viibec nevnimaji. Pro vétSinu
dotazovanych je dulezit¢ dodrzovani etickych zéasad v reklamé a domnivaji se, ze je
potieba reklamu regulovat, avsak jen mala ¢ast z nich nékdy slySela o Radé pro reklamu
¢i by byla ochotna u Rady pro reklamu podat stiznost na konkrétni reklamu, a tudiz by
bylo vhodné, aby tuto ¢innost zajistil z v&tsi miry stat a dané organizace. Navrhem feSeni
ke sniZzeni neetickych reklam je predev§im vétsi propagace Rady pro reklamu a sluzeb,
které poskytuje, ale také vési zapojeni statu a prisluSnych instituci do problému regulace

reklamy.
Vzhledem k obrovskému mnozstvi reklam neni v silach Rady pro reklamu, aby veskeré

reklamy kontrolovala. Byla navrzena feSeni, jak fesit dodrzovani etickych zasad v reklamé,

¢i jak snizit vyskyt neetickych reklam.
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9 Prilohy

Priloha ¢. 1 - Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Lucie Brzkova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku Provozné ekonomické fakulty
Ceské zemédélské univerzity v Praze. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, jehoz
vysledky budou slouzit jako podklad ke zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace na

téma Pravni a eticky rezim reklamy.
Dotaznik je zcela anonymni, prosim tedy o skute¢né a uptimné odpovédi.

Dékuji za vyplnéni.

Lucie Brzkova

1. Pohlavi
a) Zena
b) Muz

2. Vékova kategorie

c) 15-25
d) 26-35
e) 36-45
f) 46-55
g) 56 avice

z

3. Nejvyssi dosazené vzdélani
h) Zakladni
i)  Vyucen (a)
J)  Vzdélani zakoncené maturitni zkouskou
K) Vyssi odborné ¢i vysokoskolské vzdélani
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2. Povolani

a) Student

b) Zaméstnanec
c) Podnikatel

d) V dichodu
e) Jiné

3.Jak vnimate reklamu?
a) Obtézuje me
b) Nevadi mi
c) Nevnimam ji
d) Je mi pfijemna

4. Kde se s reklamou nejcastéji setkavate?

a) Internet
b) Televize
c) Tisk

d) Rozhlas

5. Vadi Vam nékteré motivy reklamy? (Pokud zvolite odpovéd’ NE,
poKkracujte na otazku ¢. 9).
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

6. Jestlize ano, jaké?
a) Motiv strachu
b) Motiv nasili
c) Motiv rasismu
d) Motiv nemoci a smrti
e) Netcta k nabozenstvi
f) Cileni na déti
g) Sexualni motivy, nahé postavy
h) Klamava, srovnavaci, zavad¢jici reklama
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7. Myslite si, Ze si verejnost 1épe zapamatuje ,,poburujici“ reklamu?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

10. Je pro Vas dodrzZovani etickych zasad v reklamé dulezité?

a) Ano
b) Ne
c) Nevim

11. Je neeticka reklama skodliva?

a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

12. Co povaZujete za neetickou reklamu?

13. Je potreba regulovat obsah reklamy?

a) Ano
b) Ne
c) Nevim

14. SlySeli jste o Radé pro reklamu? (Pokud zvolite odpovéd’ NE,
pokracujte na otazku cislo 17).

a) Ano
b) Ne

15. Cim se podle Vas Rada pro reklamu zabyva?
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16. Podali byste u Rady pro reklamu stiznost na konkrétni reklamu?

a) Ano
b) Ne, z jakého diivodu?

17. Pobourila Vas v posledni dobé néjaka reklama?
a) Nevim
b) Ne
€) Ano, jaka?

18. Které z uvedenych hromadnych sdélovacich prostredkii
preferujete?
a) Internet
b) Televize
c) Tisk
d) Rozhlas

19. Jak casto sledujete sdélovaci prostredky?

a) Neékolikrat denné
b) 1x denné

c) 1x zadvadny

d) 1x za tyden

e) Nesleduji

20. Domnivate se, Ze informace, které nam sdélovaci prostredky
poskytuji, jsou
a) Pravdivé a netplné
b) Pravdivé a uplné
C) Zkreslené
d) Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani.
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