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1. UVOD

Ve své diplomové praci se zabyvam otazkami souvisejicimi s obsahovou regulaci
reklamy a etikou reklamy. Lze vubec v souvislosti s reklamou hovofit o dobrych
mravech? Reklama na jakykoliv produkt ¢i sluzbu je vSeobecné spiSe reklamou ,,na
Stésti, které je snadno dosazitelné vymenou za penize. V elektronickych i tiskovych
médiich vidame Zeny a muze s usmévem na tvaii diky novému automobilu, vyhodné
pujcce nebo zazratnemu krému proti vraskam, ktery prezentuji mladé divky. Reklama
nam ukazuje Zivot, ktery se malokdy podoba tomu nasemu. Zivot v lepsich barvach,
ktery si mizeme také doptat diky propagovanému produktu nebo sluzbé. Skutecnost, ze
»reklama tim, jak ndm chce mermomoci prodavat Stésti, vytvaii nakonec zastupy
frustrovanych*’, je jiz sama o sob& na hranici s Zadoucim stavem. Neni pochyb o tom,
jak moc reklama ovliviiuje smysleni lidi na celém svété. Z tohoto diivodu je reklama v
ur¢itych piipadech nastrojem, ktery neprezentuje sluzby ¢&i zbozi, ale ukazuje na
spoleCenské problémy zavaznéjsiho typu, nezli jsou uinky praciho prasku nebo viné
kavy. Tato reklama, slouzici Sir§Simu z4jmu, ma hranice etiky v jinych mezich. Protoze
si tento typ reklamy klade odlisny cil, bude ¢astéji vyuZzivat nezadoucich a zakazanych
motivli v reklamé, jako je strach a agresivita. Reklama bude tedy zfejm¢ kontroverzni,

aby neztstala nepovSimnuta.

Pro lepsi pochopeni problematiky je nutno nejdiive vymezit zakladni pojmy. Regulaci
reklamy a reklamou samotnou se zabyva nejen mnozstvi pravnich piedpist, ale i
uprava, ktera stoji mimo pravni rovinu. Nemén¢ jednoducha je interpretace dobrych
mravi, o nichZ hovoti fada zakont, které ale vyklad neposkytuji. S interpretaci dobrych
mravl se pak pokusim vyrovnat s uzitim odborné litaratury a soudni praxe. Pozornost
budu vénovat i rozdilnému pojeti mezi dobrymi mravy obecné z pohledu obcanského

zakoniku, a dobrymi mravy hospodaiské soutéze, jak na né nahlizi obchodni zakonik.

Déle se ve své praci budu zabyvat obsahovou regulaci reklamy z hlediska prava
vetejného, soukromého a z hlediska nepravni regulace — tedy regulace na zakladé

Kodexu reklamy. V prvni poloviné své prace se zaméfim na hranice reklamy urcené

pravni i mimopravni sférou.

Pokusim se najit odpovéd’ mimo jiné na otazku, kdo uréuje hranici vkusu, mravnosti a

etiky reklamy, a kde se viibec tyto hranice nachazi. Vzhledem ke skute¢nosti, ze dobré

! Toscani, O. Reklama je jen navon&na zdechlina Praha 1995, s 25
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mravy nejsou ucelen¢ definovany, je i otdzka dobrych mravi v reklamé otdzkou velmi
relativni a individualni, jelikoz kazdy z nds ma jinou pfedstavu o etické, pfipadné
vhodné reklamé. Sjednocovaci pravomoc mé v tomto sméru Rada pro reklamu, ktera na
zaklad¢ podnétl vefejnosti posuzuje obsah reklamy a zkouma jejich soulad s Kodexem,

ktery pro tyto ucely vydava.

V soucasné dobé jsme piimo obklopeni reklamami, se kterymi se setkdvame témet
nepretrzit¢. Neni tfeba zdiiraznovat nesnadny tukol, pfed kterym stoji zpracovatelé
téchto reklam, jejichz tkolem je zaujmout reklamou, kterd bude originalni a nesplyne s
jinymi reklamami. V dusledku tlaku, velké konkurence a jiz vyCerpanych napadd se
tedy velmi ¢asto uchyluji pravé na hranici vkusu a spole¢enské piijatelnosti. K ziskani
popularity reklamni agentury Casto sahaji do nedovolenych oblasti. Ve své praci se
pokusim popsat n¢kolik reklam, které byly v dasledku poruseni urcitych etickych c¢i
pravnich pravidel shledany jako neetické a s dobrymi mravy rozporné. Otdzkou ale
nadale zlstava, zda se v téchto ptipadech nejedna spiSe o zamér zadavatele reklamy,
nebot’ pravé zakazané reklamy maji tu nejvetsi popularitu. V tomto sméru se ve své
praci zamé&fim na Casto vyuzivané prvky a motivy, které spolec¢nost chape jako neetické
a proti nimz podava své stiznosti. Mezi tyto hrani¢ni motivy patii nasili, vzbuzovani
pocitu strachu, diskriminaéni prvky a dal$i. RovnéZ se okrajové zaméfim na novy
marketingovy smér — Guerilla marketing, ktery reklamu stavi do velmi netradi¢niho a
originalniho svétla a pokusim se zodpoveédét na otazku, zda se tento zplsob propagace

neblizi k poruseni zdkonem stanovenych pravidel jiz ze své vlasti povahy.



2. Reklama

2.1. Pojem reklamy

Vymezit pojem reklamy je nelehky tkol, nebot’ na reklamu lze nahlizet z vice pohledt.
Termin reklama dnes pfinadsi vice vyznami, a to i v pravu, které¢ by se mélo t€émto
polysémnim vyraztim vyvarovat z diivodu pravni jistoty. Musime proto rozhodné
rozliSovat de iure, a do doby napravy vzdy alespon de facto, od sebe navzajem tyto tii

vyznamy terminu reklama:

a) Reklama — jako chovani jednoho konkrétniho subjektu (reklama ve smyslu své legalni
definice)

b) Reklamni informace — informace alesponi jednou nékym cilené Sifena v ramci jim
provadéné reklamy

c) Reklamni material — hmotna forma reklamni informace

Pokud kdokoliv provadi reklamu, poté vSechny informace jim v rdmci reklamy Sifené
zcela a bez vyjimky podléhaji pfislusné pravni regulaci svého obsahu, a to bez
jakéhokoliv ohledu na libovolné jiné okolnosti a charakteristiky vnitfniho obsahu a
struktury téchto informaci.? Hranice mezi reklamou (ktera podléha regulaci) a pouhou
informaci se zda byti velmi tenkou. Pravni odbornici se shoduji, ze rozdilny je pfedev§im
cil, ktery reklama sleduje. Pouha informace nema zajem podpofit podnikatelské ¢innosti
Sifitele. Vyznam slova reklama je nutno vykladat z latinského slova reclamare — reclamo,
které lze volné pielozit jako projevovani nesouhlasu, vykfikovani nebo vyvolavani.
V historii bylo vykifikovani a jiné vyvolavani prostfedkem, jak upoutat pozornost okoli
k nabizenym sluzbam nebo produktiim. V souvislosti s technologickym vyvojem se tento
typ Sifeni informaci rozrostl do takovych rozméra, Ze se s reklamou v riznych formach
setkavame téméf na kazdé kroku. Z tohoto divodu je Zadouci, aby existovala pravni
regulace, ktera zabrani pfipadné manipulaci a obtézovani spotiebitele. ,,Reklama nabizi
nasim touham podprahovy svét, v némz je dano, ze mladi, zdravi, muzZnost ¢i Zenskost
zaviseji na tom, co kupujeme.“3 Slovniky cizich slov a pojml poskytuji interpretaci
vztahujici se k pfesvédCovani a ovliviiovani zakaznika, kdy cilem je vzbudit jeho
pozornost a zajem. Pojem reklamy v tomto smyslu byva ztotoziiovan s propagaci, coz je

pro reklamu velmi vystizné. Reklama je velmi silnym, zfejmé i nejsiln€j$im nastrojem

2 http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/296-co-je-to-reklama-a-proc-je-problem-na-to-odpovedet.html
3 Toscani, O. Reklama je jen navon&na zdechlina. Praha: Slovart,1996, s 21
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propagace. Reklama je jednim z nejucinnéjsich prostredkii soutézeni — jako takova je dusi
obchodu, plamenem, ktery ho udrzuje v chodu.”

Vyklad samotného pojmu reklamy se 1isi dle zdroje, ze kterého pojem interpretujeme.
Jednu definici nalezneme v nauénych slovnicich, jinou v odborné literatufe a odlisnou

Vv pravnich piedpisech nebo v Kodexu reklamy.

2.1.1. Definice reklamy v mimopravnich pramenech

Ottav slovnik nau¢ny z roku 1904 nabizi tuto definici: ,, verejné vychvalovani predmeétii
obchodnich, uméleckych, apod., jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity,
vyvolavaci, nosic¢i navesti atd., zvlasté pak casopisy. Anotace prosté véc ozndameni,
raklama snazi se ji od okoli odlisit, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliZiti. Stava se
tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi) tim, Ze se neSetii mistem,

4 v r Ve ’ ’)5
stereotypnim opétovnim, versi, zvl. pak obrazky.

2.1.2. Vymezeni reklamy dle zékona o regulaci reklamy

Pro potieby této prace bude stézejni definice pravni, kterou pfinasi zakon ¢.40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy. V § 1 odst. 2 zminéného zakona nalezneme legalni definici reklamy.
wReklamou se rozumi oznameni, predvedeni C¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazku, prodporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndamky,
pokud neni ddle stanoveno jinak.© Oproti ptivodni Gpravé, kdy zakon o regulaci reklamy
z roku 1995 uvadél, ze: “reklamou je presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé
zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot prostrednictvim komunikacnich médii* se
jedna o zzeni oblasti, na které se tento pojem muze vztahovat. Stars$i uprava mohla byt
pouzita pro jakoukoliv formu reklamy. Rovnéz i pro reklamu “nekomerc¢niho” typu,
naptiklad reklamu politickou nebo reklamu, kterd sleduje jiny zdmér nez hospodaisky
zisk. Vymezit hranici mezi komeréni a nekomercni reklamou je obtizny tkol, se kterym

se pokousel vypotadat jiz P. Hajn, a uvedl, Ze ,,Jevy tohoto svéta nebyvaji jednoznacné a

* Vegerkova, E. Nekala soutéz a reklama (vybrané kapitoly), 1.vydani. Brno: Masarykova Univerzita
2005 s 196
Otto J ., Ottv slovnik nauény, 21. dil Praha : J. Otto, 1904, s 456

4



jednoduché, ty ¢i ony myslenkoveé kategorie predstavuji vétsinou jen krajni poly urcitého
kontinua, mezi nimiz existuje rada prechodnych stupnu. Plati to i o pojmu ,, nekomercni
reklama“.®

Dale doslo i k upfesnéni demonstrativniho vyctu komunikac¢nich médii, kterymi lze
reklamu $ifit (vyslovné je uvedena i pocitacova sit’).7 Komunika¢nimi médii, kterymi je
reklama $ifena se rozumi prostiedky umoznujici pfendseni reklamy, zejména periodicky
tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni produkce,
pocitacové sité, nosi¢e audiovizudlnich d¢l, plakaty a letdky. Tento vycet je pouze
demonstrativni, protoze dalSimi prostfedky umoziujicimi pienaseni reklamy mohou byt
napi. reklamni darkové predméty (deStniky, aktovky, tuzky), resp. dal$i hromadné
pusobici propagacni prostfedky, jakymi jsou napf. potisténé tasky, tricka, samolepky,
balony s ndpisy, promitani reklam na oblohu, stény domt pomalované reklamou, reklamy
uvadéné v kinech, na videokazetich rozSifovanych prostiednictvim videoptjcoven,
“chodici reklamy” a dal$i instrumenty sledujici reklamni poselstvi, a to v¢. reklam
napodobujicich formu osobniho dopisu, reklam Sifenych lidskym hlasem, pfip.

tlampagema apod.®

2.1.3. Vymezeni reklamy dle zdkona o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani

Dalsi legélni a pro tcely této prace dulezitou definici obsahuje zakon €. 231/2001 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery v § 2, odst. 1, pismene n)
vymezuje reklamu jako zakladni pojem tohoto zakona: “pro ucely tohoto zdikona se
rozumi reklamou jakékoliv verejné 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 zavazki.” Ustanoveni pojima reklamu z SirSiho hlediska nez zakon o regulaci
reklamy, nebot’ zahrnuje 1 oznameni, kterd pfimo s podnikanim nesouvisi. Tento zakon
ma vsSak ve vztahu k zadkonu o regulaci reklamy povahu zvlastniho ptedpisu. Z tohoto

diivodu se na sdéleni $ifené prostfednictvim rozhlasového ¢i televizniho vysilani pouzije

® Hajn, P. K novele zakona o regulaci reklamy (obecna ustanoveni), Pravni zpravodaj, 2002, &.4, s 6

" http://www.epravo.cz/top/clanky/reklama-komercni-ci-nekomercni-21595.html?mlai

8 Rozehnal, A. Medidlni prévo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.o., 2004,
s.117, 118
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definice reklamy obsazené v tomto zakon¢. Reklama nemuze byt podle soudu
povazovana za druh ¢i podkategorii upoutdvky. Zakon upoutdvku nedefinuje. Jak
reklama, tak upoutavka, maji za cil vzbudit zajem divaka o propagovany predmét, sluzbu
¢i ¢innost, a motivovat jej k tomu, aby si pfedmét, sluzbu ¢i ¢innost obstaral. Pokud by
tedy bylo nutno popisovat vztah mezi reklamou a upoutavkou, byla by reklama pojmem
nadfazenym a upoutavka urcitym druhem reklamy, kterou provozovatel vysila s cilem

propagovat své vlastni pofady.®

2.1.4. Evropské pravo

Vyse uvedené legalni definice reklamy pravdépodobné vychazi z evropského prava.
Jako ,.kazdé predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo svobodnym
povolanim, jehoz cilem je podpora odbytu zbozZi nebo poskytnuti sluzeb, vcetné
nemovitosti, prav a zavazkii“ charakterizuje reklamu smérnice 2006/1 14/ES.1° Inspiraci
Ceskym zakonodarcim ziejmé byla i smérnice Rady ES ¢. 89/552/EHS (Smérnice o
televizi bez hranic). Smérnice reklamu vymezuje jako ,,jakoukouli podobu televizniho
oznameni verejného nebo soukromého podniku za uplatu nebo jinou protihodnotu v
ramci jeho obchodni, priimyslové, Femesiné cinnosti nebo cinnosti svobodného povolani,
S cilem podporit poskytnuti zboZi nebo sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav

“

a povinnosti. 1 Spolecné rysy uprav nachazime piedevsim v cili, ktery funkce reklamy
plni. Cilem je podpofit vlastni nebo cizi podnikatelskou ¢innost podnikatelského
subjektu. Spole¢né znaky nalezneme 1 v prostfedcich, kterymi Ize téchto cili dosahnout a
to formou jakéhokoliv predvedeni. I kdyz se zakonodarci mozné snazili spojit reklamu
pouze s komunika¢nimi médii, z jazykového vykladu spiSe vyplyva, Ze pouziti vyrazu
»Z€jména‘“ neznamena pouhé omezeni prostfedkil na tento typ Sifeni informaci. Sdéleni
informaci miZe probihat i jinymi formami neZ prostfednictvim médii. Dulezité je, aby
adresat byl schopen pfedvadéni vyrobki ¢i sluzeb vnimat. Evropsky soudni dvir se jiz
nekolikrat vyjadfoval k definici pojmu ,,reklamni sluzba®. Za reklamni sluzby by pfitom
mély byt povazovany veskeré sluzby, jejichz tcelem je informovat zdkazniky o existenci

nebo kvalitach vyrobku & sluzby, se zamérem podpofit jejich prodej.? Komise v t&chto

% Rozehnal, A. Komentat k Zakonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, 1. Vydani, Praha:
Wolters Kluwer CR, a. s., 2011,s 7, 8

19 Ustanoveni ¢1. 2 pism. a) Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2006/114/ES.

! Ustanoveni ¢l. 1, Kapitola 1, Smérnice Rady &. 89/552/EHS

12 C-68/92, Komise v Francie, C-69/92, Komise v Lucembursko a C-73/92 Komise v Spanélsko
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kauzach zalovala ptislusné Clenské staty za poruseni prava SpoleCenstvi, kdyz ve svych
vnitrostatnich piedpisech definovaly pojem “reklamni sluzby” velmi uzce. Disledek
spocival predev§im v posouzeni riznych reklamnich zajezdd a vecirkd, propagacnich
tiskovych konferenci a seminafi, reklamnich soutézi a her, zhotoveni reklamnich panelti
¢i vytisténi reklamnich materialt, které nebylo v téchto zemich povazovano za reklamni

sluzbu.

2.1.5. Definice dle obchodniho zakoniku

Obchodni zakonik reklamu vyslovné nedefinuje zddnym zptisobem. Jak chéapat reklamu
ve smyslu obchodnépravnim lze vyvodit z vymezeni klamavé reklamy, kdy je pojem
vykladan jako ,sSifeni udajii (tj. sdéleni mluvenym nebopsanym slovem, tiskem,
vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdelovacimprostiedkem) o viastnim

nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. *

2.1.6. Definice dle Kodexu reklamy

Pro ucely Kodexu, ktery vydala Rada pro reklamu, se reklamou rozumi ,, uiplatny proces
komercni komunikace za ucelem poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach,

zahrnujici ¢innosti a projekty charitativni povahy. «13

Ptitom se jednd o informace Sifené
prostiednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dal$i komunikakéni prostfedky umoznujici pienos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by
jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné¢ oznacuje misto, kde vyrobek nabizi
se blizi definici obsazené v zdkonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Z hlediska pravniho fadu tato definice velky vyznam nema a pouzije se pouze tehdy, kdy

Arbitrazni komise Rady pro reklamu bude rozhodovat o souladu reklamy s Kodexem.**

3 Kodex reklamy Rady pro reklamu , Cast 1., Kapitola 1., ustanoveni ¢L.1.1.
¥ Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$s Cengk, s.r.o., 2004,
s119



2.1.7. Dil¢i zavér k interpretaci pojmu reklama

Ze vsech vyse uvedenych definic a vykladi 1ze usuzovat, ze reklama plni dvé zakladni
funkce, a to funkci informacni a funkci pfesvédcovaci. Nékteré definice upiednostiiuji
funkci ptesvédCovaci, tedy proces, kterym je pasobeno na spotiebitele. ,,Reklama je
ovliviiovani a piisobeni na spotiebitele s cilem vyvolat jeho pozornost a zajem o koupi
urcitého zbozi a sluzby.“* Jiné definice kladou diraz na informacni charakter pojmu.
wReklama je zpusob jak zdkazniky informovat o prinosech a jedinecnych vlastnostech
vyrobku nebo sluzby takovym zpiisobem, aby V nich vzbudil pocit, zZe diky nim bude jejich

V. vevr vevr 16
Zivot snadnéjsi a pohodinéjsi.*

2.2. Regulace reklamy

Reklama je jednim z projevii Gstavné zakotveného prava na svobodu projevu a prava

Sifit informace. Toto pravo mlze byt omezeno jen zdkonem.

2.2.1. Samoregulace reklamy

Specifikem upravy regulace reklamy je to, Ze je regulovana jesté predpisy nepravnimi,
predpisy etickymi, které jsou mnohdy ptisnéjsi nez obecné zadvazné pravni normy. Tuto
regulaci nazyvame samoregulaci.'” Etick4 samoregulace, kterou Ize jinak nazvat i jako
regulaci mimopravni, se u nés aplikuje od roku 1994. Zakladem pro samoregulaci —
tedy regulaci samotnym reklamnim primyslem — se stala Rada pro reklamu, ktera byla
zalozena zakonem ¢. 83/1990 Sb., o0 sdruzovani ob¢anti ve znéni pozdéjsich piedpist,
jako neziskova anestatni organizace. Inspiraci k zalozeni byly evropské staty.
Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, reflektujici vyvoj a zmény
na reklamnim trhu.'® Cilem RPR je dosazeni Cestné, decentni, legdlni a pravdivé

reklamy na tzemi Ceské republiky.19

> Kolektiv autort, Encyklopedicky slovnik, Praha: nakladatelstvi Odeon, 1993, s 916

16 Zyman, S. — Brott, A. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Ptelozila Irena Grusova. Praha:
Management Press, 2004, s 13

1 Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s.r.o., 2004,
s 155

'8 Fleischmanova,l — Jandova, V. Aplikace pravni Gpravy regulace reklamy

19 Fleischmanova,l — Jandova, V. Aplikace pravni Gpravy regulace reklamy
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Rada pro reklamu je ob¢anskym sdruzenim a jejim cilem je péCe o etiku propagace,
zejména reklamnim zpiisobem. Za ucelem dosazeni tohoto cile Rada pro reklamu vydava
Eticky kodex reklamni c¢innosti, zfizuje Arbitrazni komisi K rozhodovéni v otazkach
reklamni etiky, provadi expertni ¢innost v otazkach reklamni etiky a solupracuje se statnimi
organy, soudy, jinymi sdruzenimi aobdobnymi institucemi Vv Ceské republice

a v zahrani¢i.?°

2.2.1.1. Kodex reklamy

Jak bylo jiz uvedeno, jednim z poslani Rady pro reklamu je vydavani Kodexu reklamy,
jehoz cilem je zajistit fungovéani reklamy jako zdroje informaci za splnéni etickych
zasad respektujic zéasady vypracované Mezinarodnim kodexem reklamni praxe
Mezinarodni obchodni komory. Kodex reklamni praxe byl poprvé vydan v roce 1937 a
nasledné prosel n€kolika novelizacemi, které piinesly mnohé zmény. Dle Kodexu
reklamni praxe lze postupovat v piipad€, Zze Kodex vyddvany Radou neptedstavuje
upravu kompletni a dostacujici. Kodex reklamy, vydavany Radou pro reklamu,
nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz ji dopliuje o etickou stranku takovym
zpusobem, aby reklama splhovala pozadavky sluSnosti, Cestnosti a piedev§im
pravdivosti, jak je uvedeno v Preambuli Kodexu. Zaméiuje se tedy ptedevS§im na
specifikaci dobrych mravi reklamy. Rada pro reklamu v ¢lanku 5 Kodexu specifikuje
vztah samoregulace a pravni regulace a uvadi, Ze pii posuzovani stiznosti nebude
aplikovan pravni fad, nicméné situace bude posuzovana dle Kodexu. Clenské
organizace, které Kodex uznavaji, se zavazuji respektovat stanovené zasady a
nevyrabét, neptijimat, ptipadné dodate¢né stdhnout reklamu, kterd by byla v rozporu s

Kodexem.

%0 Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o., 2004,
s. 109



2.2.1.2. Rada pro reklamu

Kontrolu nad dodrzovanim téchto zasad vykonava piimo vefejnost prostfednictvim
stiznosti podavanych Radé pro reklamu.?! Rada posuzuje stiznosti na reklamu z
hlediska zasad Kodexu, pfic¢emz jeji stanovisko méd pouze doporucujici charakter pro
ptislusny Krajsky zivnostensky ifad a nelze na jeho zakladé udélovat pokuty, ani jinak
pravné vynucovat. Rada pro reklamu posuzuje stiznosti proti reklamam tiskovym,
audiovizualnim, internetovym, rozhlasovym a televiznim, rovnéz se zabyva etikou
reklam zasilkovych sluzeb a reklam uvadénych v kinech. Na druhou stranu do
kompetence Rady nespadaji reklamy volebni a reklamy politickych stran. Rada
rozhoduje na zakladé podnétl ze strany stéZovateld, kterymi mohou byt jak fyzické, tak
pravnické osoby, anebo z vlastni iniciativy. Vlastni iniciativu nemaji ¢lenové Arbitrazni
komise. V piipadé, ze Rada dospéje k zavéru, Ze predmétna posuzovana reklama je
zavadna, a je tedy v rozporu s ¢lanky Kodexu, vyzve zadavatele reklamy k vyjadieni,
zda reklamu pozméni ¢i zastavi. V kazdém piipadé bude Rada informovat o svém
stanovisku média a stézovatele. Zadavatel mize proti stanovisku podat ve 1hité 7 dnt
od doruceni nalezu pisemny protest.

Hlavnim posldnim Rady pro reklamu by méla byt konkretizace pravné neurcitého
pojmu ,,dobré mravy Vv reklamé&®, resp. dobré mravy hospodaiské soutéze vubec. Rada
pro reklamu by méla prostfednictvim své ArbitraZzni komise aplikaci etickych norem na
konkrétnich ptipadech vymezovat, specifikovat a postulovat, co je mravné v reklam¢ a
hospodatské soutézi a co za dobré mravy jiz povazovat nelze.”?

Reklama nesmi ve vazbé na své recipienty jakéhokoliv pohlavi, véku a inteligence
porusovat meze sluSnosti a mravnosti. Pfedev§im k prezentovani téla musi byt
pfistoupeno velmi obezietné s ohledem na potencialni ¢tenafe a divaky. Za reklamu,
ktera tuto zasadu porusSuje, byla povazovdna napt. reklama na pornografické
videokazety umisténa vedle reklamy na détské knihy a Casopisy v nabidkovém katalogu

distributora knih a videokazet.?®

1 RPR: Zasady etické reklamni praxe platné v CR, Zvlastni piiloha Strategie, 1995, ¢. 1

22 Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.o., 2004,
s 110

%% Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o., 2004,
S 155 — Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢.j. 030/98/STIZ
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2.2.1.3. Nepfiipustné prvky v reklamé dle Kodexu reklamy

Zasadné nepiipustna je reklama, ktera by byla schopna narusit lidskou dustojnost.
Kodex chrani piijemce reklamy i pfed ohrozenim jeho diivéry ¢i vyuziti nedostatku jeho
zivotnich zkuSenosti ¢i jinych znalosti. Neni zadouci, aby reklama prohlubovala
ptedsudky, povéry a vyvolavala v divacich a ¢tenarich strach, narodnosti, rasovou ¢i
nabozenskou nesnaSenlivost ¢i podporovala diskrimina¢ni chovani a postoje. Ze
stiznosti, které Rada kazdorocné tesi lze vyvodit, ze reklamy propagujici dopliky
stravy, 1éky a 1éCiva velmi Casto vyuzivaji motiv strachu. Rovnéz jako pravni piedpisy
Kodex nepiipousti reklamu podprahovou, klamavou a srovnavaci, stejné tak reklamu,
ktera by poskodila ostatni inzerenty zbozi a sluzeb.

Na rozdil od upravy pravni Kodex nezakazuje, nybrz vyslovné pfipousti vyuziti zvyk,
tradic a symboltl, které nemaji ptivod v Ceské republice a zaroveii zakazuje popirat ¢i
zneuctivat symboly a zvyky tradi¢ni pro naSi zemi. Pfikladem reklamy, kterd byla
vetfejnosti napadena stiznosti z dGvodu, ze neopravnéné a nevhodné uziva ceské
symboly, byla reklama Mountfield: hudba vaseho Zivota, ktera vyuzila ¢eskou statni
hymnu ,,Kde domov mj...“. Arbitrazni komise neshledala reklamu jako neetickou a
uvedla, ze pouziti ¢asti statni hymny v predmétné reklamé nepovazuje ani za neobvyklé,
ani za znevazujici. Zadavatel dile poukazuje na dnes jiz bézné pouziti symbolti Ceské
republiky pfi riznych sportovnich a spoleCenskych pfilezitostech (bézné zabéry publika
a fanouskd - v¢etné Gstavnich Cinitell - s vlajkami atd., neni pouzitim neetickym a neni
V rozporu s zadnou pravni ani moralni normou. Zadavatel se domniva, ze statni hymnu
st miiZze kdykoliv a kdekoli zahrat nebo zazpivat kazdy obcan, pfic¢emz jde pouze a jen o
to, aby tento statni symbol nebyl dehonestovan.?*
Kodex rovnéZ nepfipousti vyuzivani sloganti, zvukovych a vzhledovych efekti, které by
divakovi ¢i ¢tendfovi asociovaly reklamu jiného inzerenta. Takova reklama by mohla
byt snadno zaménitelna anebo by Sifiteli mohla poskytovat neopravnény prospéch, kdy
takovy Sifitel t€¢Zi z dobrého jména konkurenta nebo jiného subjektu. Lze zminit ptipad,
kdy Cesky Olympijsky vybor sankcionoval spolednost Okay pokutou 100.000,- korun
za nedovolené vyuziti olympijskych symbolik, v dobé konani zimnich olympijskych her
Vv Turing, na propagacnich materidlech spolecnosti.

Podobného prohfesku se dopustila i bankovni instituce UniCredit Bank. Hlavnim

motivem nové¢ platebni karty UniCredit Bank Visa Classic je londynsky Tower Bridge a

24 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 010/2011/STiZ
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logo letnich olympijskych her 2012 v Londyné. V tiskové zpravé byl uveden piimo
vyraz ,olympijskd karta“. Vzhledem Kktomu, ze pouziti symboliky bylo rovnéz

IRV . . i gy .1 25
neopravnéné, UniCredit se za toto po¢inani omluvila.

Kodex chrani c¢lankem 6 soukromi osob, které v reklamé vystupuji a vyslovné
zakazuje zobrazeni ¢i odkaz na Zijici osoby, které¢ by nevyslovily pfedchozi souhlas,
Vv pfipadé zemfielych osob je nutné brat zvlastni zietel na osobni hlediska zemftelé osoby,
aby nedoslo k jakémukoliv typu zneucténi. Kodex nepfipousti, aby v reklamé
vystupovali nositelé vefejné autority a to bez ohledu na jejich piedchozi souhlas. Jako
neetickou reklamu v tomto smyslu posoudila Arbitrazni komise reklamu na brnénskou
soukromou $kolu Newton College, ktera pouzila znamou fotku prezidenta Vaclava
Klause (obrazova ukazka viz piiloha 1) vyobrazeného jako bezdomovce leZiciho na
lavi¢ce. Fotografie méla s nadsazkou vyjadiovat, ze Skola umozni studentiim, aby se po
absolvovani vydali jakoukoliv cestou a pouzila zde protiklad osoby prezidenta a ¢lovéka
bez domova.?®
Eticky kodex zakazuje vyuziti vefejné autority v reklamé a z tohoto diivodu miize byt
reklama prohldSena Radou za neetickou. Uziti kazdého typu projevu zndmych osobnosti
se dotykd dvou pravnich oblasti. Dotfena je ochrana osobnosti podle obcanského
zékoniku, kterd vyzaduje souhlas dané osoby s uzitim v piipad€, ze se uziti netyka
oblasti reportaznich a uméleckych, které reklamu nezahrnuji. Zobrazeni vefejnych
autorit v reklamé se povazuje dle judikatury a stanovisek Rady za neetické a zaroven za
nekalosoutézni jedndni, byt obchodni zdkonik se tim pfimo nezabyva. Za vetejné
autority jsou povaZovany osoby, jejichz ndzory se obecné nebo v urcité oblasti
respektuji a povazuji za vyznamné. Bezpochyby se jedna o politiky, ktefi by se
v reklamach, které se netykaji jejich volebni kampané, objevovat zasadné neméli.
Politici tedy mohou vystupovat v politickych reklamach, jejichz regulaci se Rada
nezabyva a Kodex reklamy na né nelze vztadhnout.

Druha cast Kodexu se tyka tzv. citlivych komodit, kam patii reklama na alkohol,
tabak, I€ky, loterijni a podobné hry, reklama orientovana na déti a mladez, reklama

formou zasilanych SMS, MMS, zésilkovy prode;.

% Viz http://www.unicreditbank.cz/cz/o-bance/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/archiv.html?view=788
% Srov. http://zpravy.idnes.cz/domaci.aspx?r=domaci&c=A040824 180659 domaci_jpl
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2.2.2. Regulace reklamy v pravnich ptedpisech

Z pohledu prava je reklama regulovana jak v oblasti prava vetejného, tak v oblasti
prava soukromého. Ve vetejné sféfe se regulaci zabyva zejména zakon ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy a zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Zakony zakazuji obecné reklamy na nékteré zbozi a sluzby, jejichz distribuce
¢1 poskytovani je v rozporu s pravnim fadem, zejména na navykové latky. Rovnéz
zakazuji reklamu klamavou, skrytou, podprahovou a nevyzadanou. Regulaci reklamy ve
vetejnopravni oblasti dale zajist'uji i jiné zdkony, napt. medidlni zékon, tiskovy zakon,
zakon o nékterych sluzbach informacéni spolec¢nosti. Dozor nad dodrzovanim
vetejnopravnich predpisi kond stat svymi dozor¢imi organy. Tyto organy jednaji z
vlastni iniciativy a zjisti-li poruseni povinnosti plynoucich ze zakona, ulozi sankci

(pokutu). V piipadé vetejného zajmu mohou nafidit odstranéni reklamy ve 1huté, kterou

k tomuto ucelu urdi.

Ochrana spotiebiteld v ramci hospodéiské soutéze a ochrana prav plynoucich ze
vztahii mezi jednotlivymi soutéziteli pak nalezi do oblasti prava soukromého. Obchodni
zakonik, jako zékladni pravni ptfedpis, definuje nekalou soutéz jako jednani, které je
uskute¢iiovano v rdmci hospodaiské soutéze, zaroven jde o jedndni, které napliuje
znaky rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé pfivodit Gjmu jinym
soutezitelim Ci spotiebitelim. Nekalosoutézni jednani nezahrnuje jen oklamani bézného
spotiebitele, které by spocivalo ve vyvolani nerealné pfedstavy oklamaného, nybrz i
klamavé oznaceni zboZi a sluZzeb. Obchodni zakonik definuje i srovnavaci reklamu,
kterou pfipousti pouze tehdy, neni-li klamava. Na obchodni zakonik odkazuje zdkon o

regulaci reklamy v oblasti reklamy klamavé a srovnavaci.

2.2.2.1. Vefejnopravni regulace reklamy

Z hlediska vefejného prava je reklama regulovdana zdkonem o regulaci reklamy,
zékonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zdkonem o ochrané
spotiebitele, a zdkonem o ochran¢ osobnich udaji. Zakon o regulaci reklamy ve znéni
novel obsahuje obecné zakazy. Zakazana je dle tohoto zakona reklama na zbozi, sluzby
nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je v rozporu

s pravnimi piedpisy. Dale reklama zaloZena na podprahovém vnimani, reklama
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klamava, skrytda a rovnéz se zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy prostfednictvim
elektronickych komunikatora. V zakoné¢ o regulaci reklamy je uvedeno, ze reklama
nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy a to zejména v oblasti jakékoliv diskriminace
puvodu rasového, nabozenského nebo na ziklad¢ pohlavi. Reklama nesmi snizovat
lidskou dustojnost, ohrozovat mravnost zptisobem, ktery neni piijatelny a nesmi napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni a politické presvédCeni. Rovnéz neni dovolena
reklama obsahujici pornografické prvky nebo vyuzivajici motivy strachu, stejné jako
reklama, kterd by mohla podporovat chovani, jez by bylo zptsobilé poskodit zdravi
nebo ohrozit bezpecnost osob ¢i majetku. Ve shodé s Kodexem se zakon o regulaci
reklamy vénuje tzv. citlivym komoditam, kdy u kazdé zvlast’ ur¢i meze, jak ma takova
reklama vypadat a za jakych podminek je reklama ptipustna. Zakon o regulaci reklamy
upravuje jako citlivou komoditu reklamu $ifenou spole¢né s jinym sdélenim, reklamu na
humanni 1é¢ivé piipravky, zdravotnické prosttedky nebo zdravotni pééi, reklamu
zamétfenou na osoby mladsi 18 ti let, reklamu tabdkovou a reklamu na alkoholické
napoje. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani upravuje povinnosti
provozovateli vysilani pfi vysilani reklamy a teleshoppingu. Do vysilani nesmi byt
zatfazovany reklamy a teleshopping, které podporuji chovéani ohrozujici morélku, z4jmy
spotiebitele nebo zdjmy ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho prostfedi. U reklam
a teleshoppingti, které jsou urceny détem nebo v nichz déti vystupuji, neni pfipustné,
aby jakymkoliv zplisobem podpotily chovani, které by ohrozilo jejich fyzicky,
psychicky nebo mravni vyvoj. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
nedovoluje, aby v reklamach a teleshoppingu vystupovali hlasatelé, moderatofi a
redaktofi zpravodajskych a politicko-publicistickych pofadi. Nabozenské a ateistické
reklamy a teleshopping, rovnéz reklamy a teleshopping politickych stran a hnuti,
nezavislych kandidati nebo c¢leny zastupitelstva kraji, obci a mést se také nepfipousti.
Ve vysilani se nesmi objevit reklama ¢i teleshopping zaméfeny na 1é¢ivé piipravky,
jejichz vydej je vazan na lékaisky piedpis v tuzemsku, na tabdk a tabakové reklamy.
Nedovolené jsou rovnéz reklamy a teleshopping charakteru skrytého a podprahového.
Zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani zakazuje reklamu a teleshopping snizujici
lidskou distojnost a tctu k ni, Gtoky na viru, ndboZenstvi ¢i politické smysleni, reklamy
¢1 teleshopping zamétené na diskriminaci na zdkladé€ pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka,
narodnostniho a socidlniho ptivodu, pfisluSnosti k narodnostni nebo etnické mensing.
Podrobngji se zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani vénuje reklamé a

teleshoppingu na alkoholické néapoje.
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2.2.2.2.1. Reklama na tabdkové vyrobky

Reklama na tabdkové vyrobky je v elektronickych médiich na zakladé zakona o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani zakazana zcela, dle zdkona o regulaci
reklamy je za urcitych splnénych podminek a dodrzenych zdkazli povolena. Zékon o
regulaci reklamy povazuje za reklamu na tabdkové vyrobky distribuci téchto vyrobkl
zdarma, jejimz ucCelem je propagace tabakovych vyrobkl, a déle reklamu, kterd se
vyslovné o tabdkovém vyrobku nezmiiuje, nicmén¢ vyuziva ochranné znamky ¢i jiného
charakteristického rysu, ktery miZze primérnému spotiebiteli asociovat spojeni
s tabakovym vyrobkem. Zékaz reklamy se nevztahuje na oznameni, kterd jsou urcena
pouze profesionaliim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky, reklamu na tyto vyrobky
ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkid a rovnéz na mista, kde dochazi
K prodeji tabakovych vyrobkd a v pfipadé sponzorovani motoristickych soutézi.
V ptipadé, Ze neni reklama na tabakové vyrobky pfimo zakizéna, je vyslovné
pfikdzano, aby obsahovala zfetelny varovny ukazatel, Ze ,,Ministerstvo zdravotnictvi
varuje: koufeni zpisobuje rakovinu®, a to v rozsahu nejméné 20% reklamniho sé¢leni.
V zadném ptipad€ neni pfipustné, aby byla reklama zaméfena na osoby mladsi 18 ti let
nebo aby byla reklama na tabakové vyrobky spojena s misty, kde se mladistvi Casto
vyskytuji, tedy v okoli kol a détskych hiist. Vzhledem k tomu, Ze vnimani véku je
velmi subjektivni pojem, je vyslovné stanoveno, Ze v reklamé na tabdkové vyrobky
smé&ji vystupovat pouze osoby, které jsou starSi 25 let nebo se zdaji byt starSi tohoto
véku. Rovnéz obleceni, které vyjadiuje logo ¢i znacku cigaret nesmi byt vyrdbéno
v détskych velikostech. Reklama na tabdkové vyrobky dle zdkona o regulaci reklamy
nesmi vybizet ke koufeni ani zobrazovat osoby, které¢ kouii nebo drzi cigaretu, ptipadné
bali¢ek cigaret nebo jiné tabakové vyrobky. Reklama tabdkovych vyrobki nesmi tvrdit,
ze uziti tabakovych vyrobkd podporuje a rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo
sportovni Gspéchy. Dale nesmi tvrdit, Ze uzivani tabdkovych vyrobkil je ndpomocnym

prostiedkem pro relaxaci nebo koncentraci.?’

*" Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o, 2004,
s 141
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2.2.2.2. Soukromopravni regulacer reklamy

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zakladnim pravnim pfedpisem pro regulaci reklamy
v oblasti soukromého prava je obchodni zakonik. Pfesnéji generalni klauzule
v obchodnim zakoniku obsazena v paragrafu 44 odst. 1. Generalni klauzule ma tedy v
pravnim fadu urcitou konkrétni funkci. Funkce generdlni klauzule je podle stavajici
pravni doktriny v podstaté dvoji, a to jednak (i) restriktivni (omezujici) a jednak (ii)
extenzivni (rozSifujici). Restriktivni funkce generalni klauzule spocdiva v uvedeni
obecn¢ formulovanych podminek, které musi byt splnény vzdy, aby mohlo dojit k
subsumpci urcitého konkrétniho jednani pod nékterou ze specialnich skutkovych

podstat nekalé soutdze.?®

2.2.2.2.1. Generalni klauzule nekalé soutéze

Generalni klauzule zahrnuje tfi podminky v obecné roviné (jednani v hospodarské
soutézi nebo Vv hospodaiském styku, jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze a
zpusobilost piivodit ijmu jinym soutézitelim, spotiebitelim nebo dal§im zakaznikim)
jejichz kumulativnim naplnénim je zaroven naplnéno 1 jednani, které 1ze kvalifikovat
jako nekalou soutéz, tedy jednani, které¢ je obchodnim zakonikem vyslovné zakazano.
Pokud dojde Kk naplnéni pouze nékterého zuvedenych znakd, nebude mozné toto
jednani povazovat za nekalou soutéz. Odpovédnost za nekalosoutézni jednani je vzdy
charakteru objektivniho, proto zavinéni, ¢i dokonce tmysl nehraje zadnou roli. Zminéné
pojmy jsou pojmy neurcitymi, nebot’ Zadné ustanoveni obchodniho zakoniku jejich
zakonny vyklad neposkytuje. Generalni klauzuli jako celek je tieba vykladat pomérné
extenzivné, nebot Zadny zuvedenych pojmi neni ve vykladovych ustanovenich

definovan.

Jednanim v hospodaiské soutéZi je mozno chépat jakékoliv jednani, které muize mit
negativni vliv na hospodaiskou soutéz, pfi¢emz neni nutné, aby se jednalo o jednani,
k nému doslo vyluéné v obchodnim ¢i hospodatrském styku. Na druhou stranu jednajici
musi vzdy v ramci svého konani prosazovat své vlastni hospodaiské zdjmy s cilem
ziskat v hospodarské soutézi urCita privilegia. Smérnice 2005/29/ES se zmifuje o

nekalych praktikach jako o jednéni, které podstatn€ naruSuje nebo je schopno podstatné

%8 Hajn, P. Generalni klauzule proti nekalé soutéZi a jeji funkce. Pravni radce, 1996, . 8, str. 9 — 11
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narus$it ekonomické chovani primérného spotiebitele, ktery je jeho piisobeni vystaven
nebo kterému je uréen. Jednani v ramci hospodarské soutéze uzce souvisi s existenci

soutézniho vztahu, ktery je jednanim negativné ¢i pozitivné ovlivnén.

Ke spravnému pochopeni pojmu hospodaiské soutéze je nutné si uvédomit vztah ke
konkrétnimu soutéziteli, kterym muaze byt dle obchodniho zékoniku osoba fyzicka, i
pravnicka. Hospodaiska soutéz ptredpoklada dle obecného nazoru vztah mezi dvéma
subjekty, kteii spolu soupefi, a tedy zakladdaji soutézni vztah. Soutézni vztah je tieba
piisobici v podobnych oborech & hospodaiskych aktivitich.”? V rozsudku Vrchniho
soudu v Praze ze dne 19.4.1995, sp. Zn. 3 Cmo 328/94 se uvadi, ze”...Hospodaiskou
soutéz nelze zuzit pouze na soupeteni ptimo si konkurujicich vyrobct ¢i poskytovatelli
sluzeb pravidelné¢ nabizejicich...stejné ¢i obdobné vyrobky nebo sluzby. Neni
rozhodujici, zda je zalobkyné podnikatelkou v jiném oboru nez zalovany. Vztah
podnikatelskych subjekti — soutézitelti — nelze omezovat pouze na subjekty, které maji
podobné podnikatelské zaméfeni nebo omezené na subjekty jiz vzniklé. SoutéZni vztah
bude existovat i mezi subjektem vzniklym a subjektem teprve vznikajicim, ktery na trhu
jesté zatim nepisobi, ale da se rozumné predpokladat, ze na trh v budoucnu vstoupi a
bude hospodaiskou ¢innost vykonavat.” SoutéZni vztah by tedy existoval i v tomto

pfipad¢, a to kvlili moznému postihu jednani smétujicimu k odstranéni konkurence.

Pojem dobrych mravli neni v§eobecné definovan. Lze pfijmout obecné uznavany nazor,
Ze se jedna o urcité zvykolosti a nepsand pravidla, ktera jsou na uzemi daného statu a v

urcitych kruzich respektovana.

Posledni obecnou podminkou generalni klauzule hospodaiské soutéze je zpusobilost
jednani (které Ize oznacit za nekalosoutézni) ptivodit Gjmu spotiebitelim, soutézitelim
a dle u¢inné novely i dal§im zakaznikim. Ujma je zde chapana jak ve smyslu
materidlnim, tak ve smyslu nemateridlnim. V navaznosti na objektivni hledisko neni
nutno dokazovat vznik jmy, postaci prokazat, ze vznik Ujmy objektivné hrozil. Dne 1.
Cervence 2010 nabyla ucinnosti novela Obchodniho zakoniku, kterd vnesla do upravy
nekalé soutéze urcité zmény a rozsifila plisobnost generalni klauzule nekalé soutéze
jako ochranu pfed jednanim tzv. ,katalogovych spolecnosti* a naslednym katalogovym

v rw

podvodim. Novela rozsifila klauzuli pfedevS§im na obecnéjsi subjekt, nez se kterym se

% Rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky, ze dne 23. 10. 2003, sp. zn. 29 Odo 106/2001
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doposud pocitalo. Zakaznika nebylo dosud mozné subsumovat pod kategorii
K boji proti katalogovym podvodim, ¢i nikoliv, jelikoz zatim neni dostupna zadna
pravni praxe, ze které bychom mohli naplnéni ucelu dovodit. Paragraf 44 odst. 1 obch.
zédk. zni nasledovné: ,,Nekalou soutézi je jednani v hospodarské soutéZi nebo
V hospodarském styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpiisobilé
privodit ujmu jinym soutéZiteliim, spotrebiteliim nebo dalsim zakaznikiim. Nekald soutéz
se zakazuje." Z duvodové zpravy vztahujici se k novele vyplyva nasledujici:
., Navrhovana uprava je soucasti komplexni reakce na stale se zvysujici pocet obéti tzv.
katalogovych podvodii, kdy s vyuzitim komplexu pravné velmi peclive pripravenych
Istivych praktik a uskocného jednani zaméreného primarné na hromadné a systémové
uvadeni hospodarskych subjektii v omyl, dochazi k nezamyslenym registracim v
katalozich pochybné urovné za cenu, ktera mnohondsobné prevysuje cenu obvyklou za
sluzby obdobného charakteru a z jejichz podstaty pritom zretelné vyplyva, ze by je nikdo
priumérnée rozumny nikdy nemohl vedomé uzavrit. Plnéni pozadované za tuto registraci
nepoctiva katalogova firma disledné vymaha prostrednictvim nevybiravého a velmi
propracovaného (na rozdil od jeho formalne deklarované sluzby) psychologického a

pravniho natlaku. 30

2.2.2.2.2. Skutkové podstaty nekalé soutéze

Odstavec 2 zminéného paragrafu dale specifikuje konkrétni skutkové podstaty nekalé
soutéZze pomoci vyctu, které blize rozvadi v nésledujicich paragrafech. Jazykovou
interpretaci dojdeme k zavéru, Ze pokud ,,nekalou soutézi podle odstavce 1 je zejména:
wklamava reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvoldvani nebezpeci zameény,
parazitovani na povesti podniku, vyrobkii ¢i sluzeb jiného soutéZitele, podplaceni,
zlehcovani, srovnavaci reklama, porusovani obchodniho tajemstvi, ohrozovani zdravi
spotiebiteli a Zivotniho prostiedi,” zamérem zakonodarce byl vycet nikoliv taxativni,
nybrz demonstrativni, piikladny. Vzhledem k vyvoji doby a rovnéz také ke stupni
vynalézavosti a fantazie, nelze jednotlivd jedndni poskozujici hospodaiskou soutéz

vymezit kazuisticky. Ustanoveni paragrafu 45 a nasl. ObchZ nemaji k zakladnimu

ustanoveni pomér specialnich ustanoveni k obecnému, ale jsou pouze upfesnénim a

30 e —
Dutvodova zprava
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rozvedenim  zakladniho ustanoveni pro néktera nekalosoutézni jednémi.31

Demonstrativni vycet nekalosoutéznich jednani dopliuje teorie o dalsi jednani, ktera
nejsou zakonikem vyslovné uvedena i pfesto, Ze naplituji obecné podminky generalni
klauzule. Teorie je oznaCuje jako tzv. ,nepojmenované nekalosoutézni delikty®,
piipadné jako soudcovské skutkové podstaty.32 Z nasi predvalecné i soucasné zahranicni
soutéznépravni judikatury zjistujeme, ze vétsi dil ptipadua nekalé soutéze byl podiazen
pod samostatn¢ aplikovanou generdlni klauzuli nekalé soutéze. Prévni teorie tfidi
vydana soudni rozhodnuti k nekalé soutézi do nékterych charakteristickych skupin a
takto vlastné dochazi (zpusoby blizkymi anglosaskému pravu) k vytvafeni novych
dil¢ich skutkovych podstat nekalé soutéze a ke stale pokracujicimu vymezovéni toho,
co je v rozporu s dobrymi mravy soutéze.*® Dle teorie lze tedy charakterizovat i dalsi
jednani, v zakoniku vyslovné neuvedenych, ale v zahrani¢i celkem bé&znych. Dle J.
Munkové® 1ze uvést jako ptiklad v zékon¢ neuvedenych nekalosoutéznich jednani uziti
nespravnych daji pfi vyprodejich, Gdajich o dodavkové pohotovosti (kdy v nabidce
neni uveden pouze omezeny pocet nabizenych vyrobkil), nepfiméiené lakani zékaznika
(zvani potenciondlnich zakaznikli na vylety, systém time-sharing, ptedstirani, Ze
zakaznik vyhral v soutézi, ackoliv se Zadna nekonala), lavina. Jako nékteré dalsi typy
jednani, které zdkonik neuvadi, pfestoze napliuji znaky nekalosoutéZzniho jednani, lze
uveést cenove podbizeni, bojkot, spekulaci a zvlastni projevy nekalé reklamy, ktera se
obraci na déti s pifimou vyzvou, aby pusobily na své rodice, reklamy piekracujici

minimalni hranice slu$nosti, reklamy, které nadmiru obtézuji zakaznika.

2.3. Zakazana a dovolena reklama

V béZném Zivoté se miizeme setkat s reklamami dovolenymi, které nejsou v rozporu
S pravnimi, moralnimi, psanymi ¢i nepsanymi pravidly a na druhé strané i s reklamami,
které jsou s témito predpisy v rozporu. S reklamami, které pohorsuji vetejnost, ke které

sméiuji.

31 yegerkova, E. Nekala soutéZ a reklama (Vybrané kapitoly), 1.vydani Brno: Masarykova univerzita,
2005,s114

8 Hajn, P.: Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi, 1.vydani, Brno, Masarykova Univerzita, 2000,
s 129 a nasl.

%3 Hajn, P.: Sout&zni chovani a pravo proti nekalé sout&zi, 1.vydani, Brno, Masarykova Univerzita, 2000,
s 129 a nasl.

% Munkova, J.: Pravo proti nekalé soutézi. Komentat, 2.vydani , Praha, C.H.Beck, 2001, s 45-48
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2.3.1. Vefejnopravni regulace zakazané a dovolené reklamy

StéZzejnim pramenem oblasti prava vetejného, ze kterého lze ientifikovat reklamy, jez
je mozno oznacit jako nedovolené, je piedev§im zakon o regulaci reklamy, ktery obecné
zakazuje reklamy na urcité druhy zbozi ¢i sluzeb, jejichz prodej, poskytovani nebo
Sifeni neni v souladu s pravnimi normami, dale zakazuje reklamy v rozporu s pravnimi
predpisy, podprahové, skryté, nevyzadané, srovnavaci, reklamy v rozporu s dobrymi
mravy a rovnéz i reklamy Sifené na vefejné pfistupnych mistech mimo provozovnu
jinym zptisobem nez prostfednictvim reklamniho nebo propagacniho zatizeni nezavisle

na tom, ze se reklama tyka zbozi a sluzeb, jejichz poskytovani a propagace je pripustna.

2.3.1.1. Reklamy na nedovolené zbozi, sluzby

Obecné nejsou dovolené reklamy na zbozi a sluzby, kdy i Sifeni jich samych je
v rozporu s pravnimi pfedpisy, jako jsou drogy, neuznanid nabozenstvi, chemické
zbrané, faSismus. Toto ustanoveni by mohlo byt aplikovano i na pfipady reklamy
»piratskych® napodobenin originalniho zbozi, jejichZz prodej taktéz neni legélni.35 Toto
ustanoveni lze pouzit i pro ptfipady, kdy by subjekt nabizel zbozi ¢i sluzbu, ktera neni
obecné zak4zana, nicméné moZnost distribuce se vaze na splnéni ucitych podminek,

zejména ziskaného opravnéni. Prikladem je reklama na penzjini fond, banku, atd.

2.3.1.2. Skryta reklama

Reklama skryta je pak reklama, u niz nelze jednozna¢né urcit, zda se o reklamu jedna,
protoZe neni jako reklama vyslovné ozna€ena. Skrytou reklamou je tedy napf. zminka o
urcitém produktu ¢i pouzivéani tohoto produktu v ramci ¢lanku ¢i potadu, ktery neni
oznacen jako reklama. Touto reklamou, kterou nazyvame jako redakéni reklamu, je
minéna reklama zpracovana jako novinafskd zprdva ¢i rozhovor, zafazena do
neinzerentni ¢asti publikace ¢i vysilani a neoznacena jako reklama. Nebezpecnost této
reklamy spocivd v tom, Ze be&zny spotiebitel pfisuzuje jinou veérohodnost reklam¢ a
jinou zpravodajstvi ¢i publicistice. Zakon 0 regulaci reklamy definuje reklamu jako

oznameni, predvedeni nebo jinou prezentaci, kterd je distribuovana zejména médii

% Rozehnal, A.: Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o.,
2004,s119
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komunikace, a ktera ma zaroven za cil podpofit ¢innost podnikatelti, zejména odbyt
zbozi nebo sluzeb. U skryté reklamy pak neni mozno jednoznacné urcit, zda se o
reklamu jednd nebo ne. Zamér, ktery skrytd reklama sleduje je tedy totozny se
zamé&rem, ktery sleduje reklama, ktera je za reklamu oznacena. Na velmi tenkou hranici
mezi Sifenim skryté reklamy a mezi pouhym vyuZitim ustavniho prava na svobodu
slova upozornil ve svém ¢lanku JUDr. Filip Winter ,,Z této definice tedy jasné vyplyva,
ze pokud redaktor do ¢lanku napsal, co si upfimné mysli a ¢im upfimné napliuje
poslani a cil svého média, nejde a nemuze jit o skrytou reklamu. A jestli by chtél nékdo
redaktorovi branit v tom, aby psal, co si mysli, musel by po pravu narazit na ustavou
zaruCenou svobodu slova! Na druhou stranu, pokud ale redaktor piSe z jakékoliv
pohnutky néco jiného, nez sdm povazuje za pravdu ¢i za svlj nazor, jde o skrytou
reklamu. Onou pohnutkou pfitom nemusi byt rovnou penize, ale téz sluzba pratelskym

vztahiim, vyhovéni natlaku politickému, sluzba "dobré véci" a podobné.”36

Jinak definuje skrytou reklamu zakon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. V paragrafu 2 vymezuje zakladni pojmy a pro ucely tohoto zakona definuje
skrytou reklamu jako ,,skryté obchodni sdéleni slovni nebo obrazové prezentace zbozi,
sluzeb, jména nebo nazvu, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zboZi nebo
poskytovatele sluzeb, uvedend provozovatelem vysilani vV poradu, pokud tato prezentace
zamerné sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze této prezentace.
Tato prezentace je povazovdna za zamérnou zejména tehdy, dojde-li K ni za uplatu nebo

«

obdobnou protihodnotu. *“.

Z vySe uvedeného vyplyva, jak t€zké je skrytou reklamu skute¢né definovat, coz
znamena, Ze nestejné lehké je 1 reklamu za skrytou oznacit. “Nejsnazsi a pfitom zcela
chybnou cestou je pokousSet se o definici skryté reklamy podle pfitomnosti urcitych
vnéjsich znaki. Pfitom je to tak lakavé: ,,Je-li v novinovém ¢lanku uveden i kontakt na

[3

vyrobce, ptjde jisté o skrytou reklamu...”. VSichni si ale umime pfedstavit skrytou
reklamu bez tohoto prvku: naptiklad ¢lanky o Skodlivosti vody z vodovodu pied
uvedenim balené vody na trh. A naopak, je novinova rubrika s hodnocenim restauraci
skrytou reklamou, kdyz obsahuje i oteviraci dobu, ceny, adresu a vSe dal$i? Zjevné

neni. Je tedy evidentni, Ze skrytou reklamu nelze definovat a odhalovat podle vnéjSich

% http://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-56202.html
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znaki, ale je tfeba se soustiedit pfedevsim na skutecny a jediny defini¢ni znak skryté

reklamy, kterym je cil a skutecny vlastni tcel sd&leni.”’

V poloviné roku 2010 byla do naSeho pravniho fadu implementovand smeérnice
2007/65/ES, ktera zmeénila smérnici 89/552/EHS (smérnice ,televize bez hranic™).
Uvedena smérnice méla vliv na G¢innost zakona ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani a na novelizaci zdkona o regulaci reklamy a zakona o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. V ramci vnitrostatni pravni upravy je
uzivano piekladu ,,umisténi produktu®. Smérnice nechavé volnost clenskym statim za
predpokladu dodrzeni minimalnich standardii. Dle uvedenych pravnich ptedpist nelze
povazovat umisténi produktu za skrytou reklamu za ptedpokladu, Ze budou dodrzena
vSechna zakonna pravidla. Zakonna pravidla je nutno vykladat v souvislosti se ¢tyfmi
piliti, které tvofi obecné podminky pro moznost uziti reklamniho nastroje. Definice v jiz
zminéném zakoné o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani stanovi, ze za
umistény produkt se povazuje jakakoli podoba audiovizudlniho sdé€leni, ktera spociva
Vv zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé véze,
nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do potadu za uplatu nebo podobnou protihodnotu.
Zakon v navaznosti na pilife vymezuje porady, ve kterych lze umisténi produktu uzit.
Zminény nastroj je mozné pouzit v kinematografickych dilech, filmech a serialech,
sporovnich a zabavnich pofadech. Vymezeni se nevztahuje na potady, které jsou urceny
détem. Reklamni néstroj lze rovnéz uzit v potfadech, ve kterych neni urcité zbozi ¢i
sluzba poskytovano oproti tplaté. V tomto ptipad¢ bude produktu uzito jako rekvizity
nebo vyherni ceny. Potfady, které budou product placement obsahovat musi na zacatku,
na konci a v pribéhu pofadu (v piipadé preruseni potfadu reklamou) divaka upozornit,
ze potad obsahuje tento reklamni néstroj. Zaroven neni pifipustné, aby byly touto

formou propagovany tabakové vyrobky a Iéky, které jsou dostupné pouze na pfedpis.38

Zahrani¢ni odborna literatura a judikatura dospiva k zavéru, Ze ,,product placement je z
hlediska soutéznépravniho nezévadné, pokud jsou jim sledovany umélecké cile (je
odiivodnéno obsahem scéndie, charakterem postavy atd.) a pokud predméty uplatnéné v
hranych a dokumentarnich pofadech nejsou snimany reklamnimi technikami®.

Doporucuje se také, aby v ruznych druzich potadii byly pouZivany rizné znacky

37 http://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-56202.html

% Srov. http://www.elaw.cz/cs/obchodni-pravo/259-product-placement-aneb-konec-obav-ze-skryte-
reklamy-v-cechach-.html a http://www.epravo.cz/top/clanky/product-placement-se-konecne-docka-
pravni-upravy-60969.html
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urcitych predméti. Stejné tak neni zadnym pravnim predpisem vymezena forma

nabidky zbozi, nemovitého majetku, prava a zdvazka nebo sluzeb.*®

2.3.1.3. Nevyzadana reklama

Zakon o regulaci reklamy vyslovné zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy, pokud by pro
adresata znamenala vydaje nebo pokud by adresata obtéZovala. Za obtézujici reklamu je
povazovana reklama, ktera sméfuje ke konkrétnimu adresatovi za podminek, ze adresat
dal ptedem, srozumitelné¢ a urcit€¢ najevo, ze si nepieje, aby byla vii¢i nému reklama,
kterou citi jako nevyzddanou, Sifena. Adresat se muze branit naptiklad napisem na
postovni schrance ,,Nevhazujte reklamni materidl“. Nasledné vhozeni reklamniho letaku
je porusenim zakona a lze se proti tomuto branit stiznosti u Utadu pro ochranu osobnich
udaju, ktery ma pravomoc ud¢lit pokutu az do vySe 10 milionu korun. V praxi bude
vinika. Za formu nevyzadané a obtézujici reklamy lze povazovat i sms, emaily a
telefonaty, kdy prostfednictvim svych operatorii nabizi své sluzby predevsim telefonni

spole¢nosti, pojistovny a spofitelny.

2.3.1.4. Reklama proti dobrym mravim

Kone¢né vefejnopravni piedpisy zakazuji reklamu, ktera by nebyla v souladu
S dobrymi mravy. Pojem dobrych mravli vreklam¢ nelze jednoznacné vymezit.
Interpretaci lze dovodit ze zdkona o regulaci reklamy, ktery v paragrafu 2, odst. 3 uvadi,
ze ,reklama nesmi byt vrozporu sdobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti, nesmi napadat
naboZenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné nepfijatelnym zplsobem
mravnost, snizovat lidskou ddstojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické piesvédceni®. Podrobné&ji

k dobrym mraviim v reklam¢ se v této praci vénuji dale.

%9 Srov. Rozehnal, A.: Zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani — Komentaf, nakl. Aspi,
Praha 2007, s 157
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Zakon o regulaci reklamy obsahuje ustanoveni, kterd blize specifikuji pozadavky a
omezeni reklamy na nékteré typy zbozi a sluzeb, které jsou oznacovany jako tzv. citlivé
komodity, mezi které se fadi alkoholické népoje, cigarety a tabdk obecné, 1éCivé

ptipravky, n€které potraviny a stielné zbrané.

2.3.1.5. Vefejné autority v reklamé

Vetejné pravo jednoznacné vymezuje reklamu vyslovné zakdzanou a reklamu
pfipustnou, ovSem za splnéni urcitych podminek. V pravnim fadu bychom ale marné
hledali Gpravu reklamy, piipadné zakaz reklamy, kde by vystupovali nositelé vetejné
moci. Tato problematika je v soucasnosti feSena pouze pravni teorii, judikaturou a na
pudé samoregulace, kterd vyuziti podobizny vefejnych autorit zakazuje. Zakaz nemuze
byt prolomen ani jejich souhlasem. Reklamu, kde k prezentaci dojde prostfednictvim
vetejnych autorit, by bylo mozno postihnout na zdklad€¢ ustanoveni, které hovoii o
dobrych mravech a oznacit tuto reklamu za rozpornou s dobrymi mravy. Aby bylo
mozno v reklam¢ viibec pouzit né¢i podobizny, je nutny piedchozi souhlas této osoby
bez ohledu na to, zda tato osoba svolila v minulosti k zobrazeni své podobizny
Vv souvislosti se zpravodajskymi nebo umeéleckymi ucely. Svoleni dané osoby je déle
vazéano na urcitou odménu, kterd neni zdkonnou podminkou, nicméné je Zadouci jiz ze
dvou hledisek. Z hlediska autorského prava a z hlediska ¢istého soutézniho stavu, kdy
plati pfiméfene stejné podminky pro vSechny soutéZzitele. Tedy soutézitel, ktery by
reklamnich prostfedk dosahoval za nizs$iho nédkladu, by byl ve vyhodnéjSim postaveni
oproti ostatnim soutézitellim, ktefi na reklamni Gcely vynaloZi finan¢ni prostfedky.
Nesnadnym ukolem je vymezit pojem ,,vefejna autorita“ a jak radi Seneca®®: | Dlouha je
cesta vysvétlovani, kratka a u¢inna je cesta piikladi*. Za nositele vetfejné moci nelze
povazovat herce, zpévaky, sportovce, ani dalsi umélce. Mezi vefejnou autoritu lze
zatadit prezidenty a dal$i hlavy statu, vyznamné politiky a papeze. Tyto osoby jsou
vefejnou autoritou proto, Ze jsou vefejné uznavany a mohou byt chapany jako nejvyssi
vzor z divodd, které nemaji zdklad ve znacce aut, kterd tyto autority vlastni, ani
Vv obchodnich fetézcich, kde tyto osoby nakupuji potraviny do urcitych znacek lednic.
Proto by neméli byt spojovany s formou propagace a nemélo by byt zneuzivano

davéryhodnosti téchto osob. Na zakladé stiznosti nékolika stovek osob Rada doporucila

*0 http://cs.wikiquote.org/wiki/Lucius_Annaeus_Seneca
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stahnout billboard, na kterém byl zobrazen papez, zakryvajici si o¢i pred nahymi
zenskymi lytky, doprovazen napisem ,,Kdyz chce$ vic, nez muzes.” (Obrazova ukazka

viz ptiloha 1)

Jednou z nejnovéjsich kontroverznich kampani znacky Benetton jsou fotografie, které
symbolizuji globalni lasku a toleranci. Jedna se o fotomontdz vyznamnych politikd a
osobnosti nabozenstvi, ktefi si vzajemné projevuji lasku. Americky prezident Barack
Obama se na jedné z fotografii liba s venezuelskym prezidentem Hugem Chavézem. Na
dalsi fotografii je zachycen francouzsky prezident s némeckou kancléikou. Vyuzivani
vetejnych autorit k propagaci a reklam¢ neni ve vyspélych statech pfipustné,
V podobném smyslu se vyslovil i Gfad prezidenta USA. Pivodné jedna z fotografii
zobrazovala 1 papeze, nicméné byla ihned staZzena, nebot’ Vatikédn zakrocil pohriizkou
zaloby. Reklamni plakaty byly umistény v nékolika evropskych méstech, nicméné

kratce na to byly staieny.41 (Obrazova ukazka viz ptiloha 1)

2.3.2. Soukromopravni regulace zakézané a dovolené reklamy

V oblasti prava soukromého dochdzi kregulaci reklamy zejména obchodnim
zakonikem, ktery upravuje nekalosotézni reklamu, kterou zakazuje. Generalni klauzule
uvadi vSeobecné podminky, za jejichz splnéni 1ze jednéni povaZzovat za nekalosoutézni.
Obchodni zdkonik demonstrativné uvadi skutkové podstaty nekalosoutézniho jednani,
kterym je zejména klamavéa reklama, klamavé oznaleni zboZzi a sluzeb, vyvolani
nebezpe€i zamény, parazitovani na povesti, podplaceni, zlehfovani, srovnévaci
reklamu, poruseni obchodniho tajemstvi a ohroZovani zdravi spotiebitelti a Zivotniho
prostfedi. Slovo ,,zejména‘“ znaci, ze vycet je pouze piikladny, tudiZ neni nutno se

striktn€ drzet uvedenych skutkovych podstat.

*! http://zpravy.idnes.cz/obama-pusinkuje-chaveze-papez-se-uz-dolibal-benetton-opet-sokuje-phj-
[zahranicni.aspx?c=A111118 101411 zahranicni_ts
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2.3.2.1. Klamava reklama v souvislosti s vyuzitou nadsazkou

Klamava reklama je jednou ze skutkovych podstat nekalosoutézniho jednani a dle
paragrafu 45 obchodniho zdkoniku je chapéna jako Sifeni tidajii o vlastnim nebo cizim
podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zptisobilé vyvolat klamnou predstavu a
zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch na ukor
ktery zahrnuje projev Ustni, pisemny, Sifeny tiskem, rozhlasem, televizi nebo jinym
komunika¢nim prostfedkem formou slov, vyobrazeni nebo fotografie. Je tieba
zdaraznit, ze kazda reklama do jisté miry pfesahuje realitu, aby mohla plnit sviij ucel,
tedy zaujmout. Zakon toleruje ur¢itou miru nadsézky jen toho rozméru, kde je adresat
schopen odlisit, kdy se o nadsazku jednda a kdy uz nikoliv. Pfi posuzovani, zda je mozno
nadsdzku rozeznat, je nutno piihlizet ke vzdélani a chapavosti primérného zdkaznika.
Jedna se o zdkaznika primérnych znalosti, ktery nevénuje reklamé zvlastni pozornost
(reklamé vénuje tedy pouze povrchni a letmou pozornost).42 Ptipustnosti nadsazky se
zabyvala jiz prvorepublikovéa judikatura. Rozsudek Nejvyssiho soudu CSR rozhodl ve
véci reklamy na détsky vozik Hiko, ktery byl v reklamé propagovan jako ,.nejlepsi
vyrobek v Ceskoslovenské republice, ktery jde ,,piede viemi®. Nejvyssi soud posoudil
tato tvrzeni jako ,, prehnané vychvalovani viastniho zboZzi, nicim nedolozené, jehoz
pravy smysl kazdy prumérny spotiebitel ihned vystihne a neda se zldkati“a ,, Reklamé
nelze ukladati takové meze, by se viibec stala nemoznou. Jest pripustiti prikrasy a
nadsazky, ponévadz by jinak kazda reklama presta byti piisobivou, ziistala by

Ve [z ((43
nepovsimnutou a nebyla by ,,reklamou*.

Klamny je zpravidla Gdaj nespravny, tj.
takovy, ktery se bud’ neshoduje se skutecnym stavem véci anebo odporuje pojiméni
véci, které je vzité u slunych soutdZiteli dotyéného oboru.** Definice obsaZena
vV obchodnim zékoniku je dle JUDr. Rozehnala ponékud tautologicka (Klamavou
reklamou je Sireni udaju....., které je zpusobilé vyvolat klamnou predstavu...").
Zékonodarce vSak pod pojmem klamnéd predstava mél na mysli predstavu, kterd je
v rozporu se skutenosti, kterou lze ojektivng zjistit.*> Neni podstatné, zda Sifeny tdaj

se zaklada na pravdé, nebo na 1zi. I Gdaj, ktery je pravdivy a zaroven vzhledem k danym

42 Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.o0., 2004,
s 126

* Rozsudek NS CSR Re 11396/32 R 11052/31 Vaz. zr. 1932, Rozhodnuti, XIV. a: 132

" Vaz. 16446 (zr. 1937); Elias K. a kolektiv., Obchodni zakonik — Praktické poznamkové vydani

s vybérem judikatury od roku 1900. Praha: Linde a.s., 2004, s 145

* Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, s.r.o., 2004,
s 125
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okolnostem schopny vyvolat omyl, je sdélenim klamavym. Neni dulezité, zda je
klamava reklama Sifena pfimo soutézitelem nebo jinou osobou, ktera je soutézitelem
V jednani iniciovana. Odborna literatura jednoznacné vyvozuje odpovédnost i pro
média, $ifi-1i klamavou reklamu a to i pfesto, ze mezi médii a inzerenty neni soutézni
vztah. Tato uvaha byva podlozena definici klamavé reklamy, kterd zahrnuje Sitfeni udaja
0 cizim podniku a umyslem zjednat tim cizimu podniku prospéch. Oproti tomu zékon o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani stanovi odpovédnost zadavatele
reklamy a teleshopingu za pravdivost uvedenych tdaji. Z tohoto divodu se nelze
Snazorem ztotoznit zcela. Odpovédnost za klamavou reklamu je chapana jako
odpovédnost objektivni, neni tedy nutné, aby k 4jmé, poptipadé k oklamani skute¢né
doslo. Hodnoti se piredpoklad, zda k tomuto nasledku mohlo dojit. Vzhledem k tomu, ze
na zpusobilost oklamat zakaznika je hledéno z pohledu primérného spotiebitele je
zaddouci zminit, ze Sifené Udaj, které jsou zjevné nesmyslné, nelze povazovat za
klamavé, nebot’ si je kazdy primérn¢ inteligentni spotiebitel schopen uvédomit, kdy
jesté lze reklamni slogan brat vazn€. Prvorepublikova literatura zastdvala nazor, ze
klamavymi udaji nejsou udaje ,.drydcnické, zjevné piehnané nebo Zertovné“.*® S timto
nazorem se nyni ztotoznuje i soucasnd judikatura, ktera ptredpoklada, Ze ,primérny
spotiebitel urcité pfehanéni a nadsazku od reklamy ocekava a souCasné pocita s tim, Ze
ma dostatek informaci a je v rozumné mife pozorny a opatrny, s ohledem na socialni,

kulturni a jazykové faktory.“47

Klamava reklama byla jednou z prvnich oblasti prava soukromého, do niz bylo
zasazeno evropskym pravem. V roce 1984 byla pfijata smérnice o klamavé reklamé,
vV roce 1997 byla zménéna na smérnici, kterd zahrnovala i Upravu reklamy srovnavaci,
coz se promitlo i do ndzvu smérnice, kterd znéla jako Smérnici o klamavé a srovnavaci
reklamé. Komunitarni pravo vneslo na rozdil od obchodniho zdkoniku do oblasti nekalé
souté¢ze definici reklamy. Reklamou se dle Smérnice rozumi ,kazdé predvedeni
souvisejici s obchodem, Zivnosti, femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz cilem je
podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav a zavazkg«.*®
Zminéna definice se stala inspiraci pro vymezeni pojmu ,,reklamy* v zdkon¢ o regulaci

reklamy, jak je jiz uvedeno vySe. Smeérnice definovala i1 reklamu klamavou jako

»kazdou reklamu, kterd jakymkoliv zplsobem, vcetné¢ ptedvedeni, klame nebo

* Hemann,L.: Nekald sout&?, Praha 1930, s 39
*" Rozsudek Nejvyssiho soudu, ze dne 30.5.2007, CR 32 Odo 229/2006
* Ustanoveni &l. 2 pism. a) Smérnice Evropského parlamentu a Rady &. 2006/114/ES
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pravdépodobné muze klamat osoby, kterym je urcena nebo které zasahne, a ktera pro
svlj klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovani, nebo ktera

z téchto diivodii poskodi nebo muize poskodit jiného souteézitele* (Cl. 2 (2)).

Jako ptiklad lze uvést reklamu na ochucenou mineralni vodu Korunni, ve které
vystoupil dvojnik Bohumila Kulinského spolu s komparsem div¢iho péveckého sboru.
Reklama byla doprovazena sloganem ,Tak tomu se ftika sladké détstvi, coz
jednoznacéné asociuje znamy piipad pedofilniho sbormistra obvinéného ze sexualniho
zneuzivani nezletilych divek, proti kterému v tu dobu probihalo trestni fizeni. Arbitrazni
komise Rady pro rozhlasové a televizni vysilani po zahajeni Setfeni z vlastni iniciativy
shledala tuto reklamu jako neetickou, mimo jiné i z divodu ucelnosti, kdy spot byl
zvetejnén v dobé, kdy byla kauza Bohumila Kulinského nejaktudlnéjsi. Reklamni
agentura uvedla argumenty, kterymi popiela, ze by dé€j parodoval skute¢nou kauzu a
dale uvedla, ze obsah reklamy je ,,genericky — mohl by se odehrat u kazdého sboru ...
VSichni sbormistii, pokud je ndm znamo, diriguji stejné — a vSechny div¢i sbory
vypadaji podobn&.“* Stejnym zpiisobem Rada posoudila v minulosti reklamu na
Erektus, kterda byla predstavena prostiednictvim papeze Jana Pavla II. Jako neeticka
byla v roce 2004 posouzena reklama radia Kiss ,,na dozivoti“, ktera k propagaci pouzila
tvar Jiftho Kajinka. (Obrazova ukazka viz pfiloha 2) Dle mého nazoru neni v téchto
pfipadech jednoznacné patrné, zda se doopravdy jednd o reklamu, ktera by byla
neeticka, nebo pouze o snahu vyuzit nadsazky jako prostfedek k vyvolani zdjmu a
upoutani pozornosti. Ugelem reklamy neni jen charakter informaéni, cilem je pfedevsim
upoutani pozornosti budouciho spotiebitele a vzbuzeni jeho zajmu o dany produkt. Pro
vetejnost bude rozhodné zajimavéjsi a efektivnéjsi reklama, kterd bude uplatiiovat novy
napad a bude odli$na od reklamy konkurence. Ucel reklamy se neméni v souvislosti
stim, zda se jedna o reklamu tiskovou, televizni, internetovou, reklamu vysilanou
prostiednictvim radii nebo na uvefejiienou na billboardech. Reklama, ktera nééim
Sokuje a prekvapi je pak reklamou, ktera se nejen dostane do védomi potencionalniho
zakaznika, nybrz zlstane i v jeho paméti. VyuZiti obecné znamych a aktudlnich situaci
nebo osob v paradoxnich pozicich je tim nejlepSim prostiedkem. Kazda vidina zisku
s sebou nese urcitou miru riskovani a hroziciho nebezpeci, zde jiz zminéné ptekroceni
hranice dobrych mravli a zaroven poruSeni zdkona o regulaci reklamy a Etického

kodexu reklamy, ktery od reklamy pozaduje miru sluSnosti, Cestnosti a pravdivosti.

* Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 016/05/STIZ
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Reklama v tomto smyslu nesmi obsahovat vizualni prezentaci ¢i tvrzeni, které by hrubé
porusilo normy mravnosti. Neni dovoleno, aby reklama uzivala vefejn¢ znamych autorit
Kk prezentaci vyrobki a sluzeb. Zde je mozné polozit si otazku, z jakych divodd byla
reklama s vyobrazenou podobou Kajinka neeticka, protoze v tomto ptipadé se o autoritu
nejednd, na druhou stranu Kodex stanovi, Ze ,,reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici
0soby a ani na zadné zijici osoby nijak odkazovat v ptipad¢, Ze s tim tyto osoby predem
vyslovné nesouhlasi“® . Zde je tieba na p¥ipustnost reklamy nahlizet i z pohledu etiky,
kdy neni pfili§ moralni propagace prostiednictvim osoby, kterd byla odsouzena za
trestny ¢in. Soucasn¢ neni podstatné, zda byla uzita podoba konkrétni osoby, jejiz
vystupovani je v reklamé neetické, nebo bylo-li uzito dvojnika této osoby. Rozhodné je
vnimani vetejnosti, bézného divaka ¢i ¢tenare, kterému je reklama urcena, a objektivni
posouzeni, zda je pozorovatel zpusobily zameénit dvojnika s osobou, kterd je pro

reklamu nezadouci.

2.3.2.2. Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama neni zakdzana vSeobecné. O pravem zakdzané jednani, které
zahrnuje prvky nekalé soutéze, se jedna pouze tehdy, pokud srovnavaci reklama nesplni
podminky, které obchodni zdkonik stanovi a které €ini srovnévaci reklamu zdkonem
dovolenou a pfipustnou. Obchodni zakonik vymezuje srovndvaci reklamu jako
,,Jakoukoliv reklamu, kterd vyslovné nebo 1 nepiimo idetifikuje jiného soutézitele anebo
zbozi nebo sluzby nabizené jinym sout&zitelem“>'. Soudy pii své praxi nejprve zjistuji,
zda se viibec o srovnavaci reklamu jednd a v ptipadé€, ze dojdou k pozitivnimu zjisténi,
dale se zabyvaji otazkou, zda srovnavaci reklama splnila komulativné osm podminek,

které ji obchodni zakonik uklada. Srovnéavaci reklama je ptipustnéd pouze tehdy,

1) neni-li klamava,

2) pokud srovnava jen zbozi a sluzby, které jsou zaméfeny na uspokojovani stejnych
potieb

3) relevantni, ovéftitelné a reprezentativni znaky srovnava objektivng, zpravidla
srovnava vice znakil, mezi nimiz je piipustné porovnat i cenu

4) nevede k nebezpeci vyvolani zamény

%0 Kapitola 111, bod 6.1. Kodexu
5! paragraf 50 odst. 1 obchodniho zikoniku
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5) nezleh¢uje nepravdivymi tdaji podnik, zbozi nebo soutézitele, S nimz se srovnava
6) nesmi nepoctivé t€zit z dobrého jména, povésti, ,.know-how* podniku, zbozi nebo
soutézitele, S nimzZ se srovnava

7) nenabizi zboZzi nebo sluzby jako napodobeniny ¢i reprodukci

Evropské komunitarni pravo neposkytuje ¢lenskym statim moznost, aby si podminky
upravily pfisn€ji. Smérnice zavadi definici srovnavaci reklamy, kterda je totozna
S definici obsazenou v obchodnim zakoniku. Srovnavaci reklamou se rozumi ,,kazda
reklama, ktera vyslovné nebo nepiimo oznacuje soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby
nabizené soutézitelem®. Smérnice obsahuje i jednotlivé podminky, které je tieba splnit,
aby byla srovnavaci reklama pfipustnd. Podminky dle Smérnice se pln¢ shoduji

s ptedpoklady dle obchodniho zadkoniku uvedenymi vyse.

2.3.3. Samoregulace reklamy

Jak jiZ bylo uvedeno, reklama podléhé nejen regulaci pravni, ale i regulaci mimopravni
- etické, ktera je v kompetenci jinych nez statnich organii ¢i stdtu samotného. K témto
ucelim je zfizena Rada pro reklamu, prostfednictvim které se vefejnost podili na
regulovani reklamy. Do rukou Arbitrazni komise Rady pro reklamu, ktera byla k t€émto
ucelim zfizena, fyzické a pravnické osoby mohou podat stiznost na reklamu, ktera se

stézovateli jevi jako nezdkonna nebo neeticka.

2.3.3.1. Zakladni poZadavky na reklamu

Rada pro reklamu vydava Kodex, z jehoz oddilu I vyplyvaji hranice, ve kterych se
reklama smi pohybovat. Hranice jsou vymezny poctivosti, pravdivosti, souladem
s platnym tfadem, odpovédnosti vici spotiebiteli a zdkazem poSkozovat dobré jméno
reklamy ¢i sniZzovat divéru v reklamu, kterd je vnimana jak sluzba spotiebitelim.
Arbitrazni komise zkouma stiznosti z hlediska Kodexu a zjisti-li, Ze stiznost spada do
kompetence jiného orgédnu nebo tyka-li se obsah stiznosti jinych zalezitosti nez téch,
které reguluje Kodex, sdéli tuto skutecnost stéZovateli nebo vyda nélez, kterym
rozodne, zda je reklama zdvadna ¢i nikoliv. Arbitrazni komise jednd nejen na podnét

stézovatelll, nybrz i1 ze své vlastni iniciativy.
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2.3.3.2. VSseobecné zasady reklamni praxe

Oddil I Kodexu jmenuje zasady reklamni praxe, mezi které tadi sluSnost, Cestnost,
pravdivost reklamy a spole¢enskou odpovédnost reklamy. Hranice sluSnosti reklamy
nepfipousti, aby reklama obsahovala tvrzeni nebo vizualni prezentace, které¢ by hrubé
narusSovaly zasady sluSnosti a mravnosti, které se ptedpokladdaji u téch, kterym je
reklama sméfovana. Reklama nesmi snizovat lidskou dustojnost. Hranice cestnosti
reklamy zakazuje pojimat reklamu takovym zptsobem, aby zneuzivala divakovu ¢i
Ctenafovu duveéru nebo duvétivost, tézila zjeho veéku, popiipadé z nedostatku
zkuSenosti. V této Casti Kodex zakazuje i reklamu skrytou a podprahovou. Hranice
spolecenské odpovédnosti reklamy spociva v zdkazu vyuziti motivi strachu, predsudkt
a povér, nasilnych akti ¢i podnécovat K nim, nesmi urazet narodnostni, rasové nebo
nabozenské citéni spotiebiteld. V 5. bodé¢ Kodex uvadi, ze je pripustné uzivat tradic,
zvykil a symboli, které nejsou pro Ceskou republiku tradiéni. Konkrétng zde zmifuje
Santu Clause®, bez néhoz si uz nikdo nedokaZe vanoéni reklamy predstavit. Reklama
na druhou stranu nesmi popirat ¢i zneuctivat tradice, zvyky a symboly, které jsou pro
Ceskou republiku typické, jako je Jezisek nebo velikonoéni zvyky. Hranice pravdivosti
reklamy se kryje s upravou klamavé reklamy a klamavého oznaceni zbozi a sluzeb, jak
ji uvadni obchodni zakonik v demonstrativnim vyctu skutkovych podstat

nekalosoutézniho jednani.

2.3.3.3. Zvlastni poZzadavky na reklamu

V oddilu III se Kodex zabyva zvlastnimi pozadavky na reklamu. V prvé fade¢ se vénuje
problematice cen a hodnotam prezentovanych produktd, jejimz zminénim nebo naopak
nezminénim spotiebitel nesmi byt ovliviiovan tak, aby pfiznaval prezentovanému zboZi
¢1 sluzbé nepomérné vyssi hodnotu, nez kterou produkt doopravdy ma nebo naopak
cenu niz§i, neZ jaka ve skute€nosti je. Dale zbozi nebo sluzba nesmi byt prezentovana
jako poskytovana zdarma, pokud by spotiebiteli naklady ve skutecnosti vznikly.
Ustanoveni se nevztahuje na naklady spojedné s dodavkou, dopravou a poStovnym.
Pozornost je vénovéana Cistému soutéZznimu styku, kdy neni ptfipustné, aby reklama

utocila na jiné produkty nebo inzerenty a snazila se jejich vyrobky poskodit nebo snizit

52 Srov. 4.5. Kodexu reklamy

31



jejich hodnotu. Tato snaha o diskreditaci inzerenta ¢i jeho produktu nesmi byt zjevna
pfimo, ani ndznakem. Kodex rovnéz upravuje zakaz vyvolani nebezpeci zdméeny jedné
reklamy s reklamou jinou, ke které by mohlo dojit za vyuziti vzhledovych typickych
znakl, pouzitymi stejnymi slogany nebo vizudlni prezentaci, hudbou a dalSich efektu.
Neni rozhodujici, zda je cilem spotiebitele zmast nebo tézit z dobrého jména
konkurenta, jehoz reklama byla napodobena. Reklama dale nesmi obsahovat Zadna
osobni doporuceni, s vyjimkou doporuceni osob, které produkt v kratkém casovém
intervalu pouzivaly. Ani takovd tvrzeni od téchto osob nesmi pilisobit dojmem

zavadéjicim a nesmi porusovat ostatni ustanoveni Kodexu.

2.4. Povinnosti a odpovédnost subjekti v oblasti reklamy

Subjekty, které jsou v oblasti reklamy zainteresovany, nesou také urc¢itou odpoveédnost.
Pravni uprava stanovi prava a povinnosti pfedevsim zadavateli, zpracovateli a Sifiteli
reklamy. Dale se také zabyva dalSimi subjektem — organem dozoru, ktery provadi

kontrolni ¢innosti.

Pro ucely této kapitoly je vyznamny paragraf 1 odst. 5), 6), 7) zdkona o regulaci
reklamy, ktery subjekty reklamy definuje. Dle zdkona o regulaci reklamy je
zadavatelem pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera u jiné pravnické nebo fyzické osoby
objednala reklamu, vétSinou na zdkladé uzaviené smlouvy o dilo. Zadavatele miiZzeme
oznacit jako klienta. Zpracovatelem reklamy je pak ten, kdo pro sebe nebo jiného
reklamu zpracuje, v praxi to byva nejéastéji reklamni agentura. Zpracovatelem muze byt
jak osoba pravnicka, tak i osoba fyzicka. Zakon dale definuje i Sifitele reklamy, kterym
mini pravnickou osobu nebo osobu fyzicku, ktera reklamu vetejné §ifi. V paragrafu 6 b)
zakona o regulaci reklamy je dale uvedena odpovédnost jednotlivych subjektii za obsah
reklamy. Zpracovatel dle tohoto zakona odpovida v plném rozsahu, byla-li reklama
zpracovana pro jeho vlastni potiebu. V ptipad€, ze by reklama byla zpracovéna pro
potiebu jinych fyzickych nebo pravnickych osob, odpovida tento zadavatel spolu se
zpracovatelem za pfipadny nesoulad reklamy se zdkonem spolecné a nerozdilné.
Odpovédnost zadavatele za obsah $ifné reklamy neni aboslutni, nebot se ji muze
zprostit. Zadavatel reklamy se své zodpovédnosti zbavi tehdy, pokud prokaze, ze se
zpracovatel nefidil pokyny, které mu zadavatel stanovil. Zadavatel tedy neodpovidéa za

prvky reklamy, které nastaly v disledku vyboceni zmezi dohody. Pokud tedy
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zpracovatel jedna nad ramec stanovené domluvy, zadavatel za tento ,.exces®
neodpovidd. Rovnéz musi prokazat ptic¢innou souvislost mezi nedodrzenym pokynem a
porusenim zdkona. Naopak tuto moZznost nema zpracovatel reklamy. Zpracovatel se
nemize své zodpovédnosti zbavit v souvislosti Stvrzenim, ze se fidil pokyny
zadavatele. Zakon umoziuje jedinou vyjimkou z tohoto pravidla, ¢imzZ pokryva situaci,
ze se jednalo o udaje, jejichz pravdivost nemohl zpracovatel objektivné posoudit, ani za
vyuziti veskerého usili. Vedle zadavatele a zpracovatele je zde dal$i vyznamny subjekt a
to Sifitel, ktery zprostfedkuje reklamu vefejnosti. Prostfednictvim jeho ¢innosti reklama
plni svij ucel. Sifitel je odpovédny za zptisob, jakym reklamu predava dal. Sifitelem
muze byt osoba fyzickd, i osoba pravnickd. Tato osoba mé dle zdkona povinnost
ozndmit kazdému, kdo prokaze opravnény zajem, zejména tedy utadu, kdo je zadavatel
a zpracovatel konkrétni reklamy.>® Povinnost oznamovaci je zakotvena v §ir§im pojeti.
Dle zdkona ma povinnost i zadavatel reklamy sdé¢lit udaje o Sifiteli a zpracovateli,
pokud jsou tyto skute¢nosti vyznamné pro spravni fizeni. Zpracovatel reklamy je pak

povinnen poskytnout tytéz udaje o osob& zadavatele reklamy a Sifitele reklamy.**

Obecné povinnosti subjektl jsou doplnény jesté dalSimi povinnostmi. Zakon uklada
zpracovateli reklamy povinnost, aby kazdou kopii reklamy uchovaval minimalné 12
mésict ode dne, kdy byla tato reklama naposledy uzita. V pfipadé€, Ze se kona spravni
fizeni, neni 12 ti mé&si¢ni lhiita vyznamna a povinnost trva do okamziku, nez bude fizeni
pravomocné skonceno. Zpracovatel je dale povinen poskytnout kopii reklamy organtim,
které nad regulaci reklamy konaji dozor, a to na dobu nezbytné nutnou a bez naroku na

. 55
odménu.

Odpovédnost za obsah reklamy neupravuje pouze zakon o regulaci reklamy, ale
zabyvaji se ji 1 jiné pravni predpisy. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Za pravdivost Gdaji, které obsahuje reklama a teleshoping odpovida zadavatel,

Vv ptipad¢, ze nelze zjistit, o koho se jedna, odpovédny je provozovatel.

Odpovédnost za obsah reklam, které se objevi v periodickém tisku, upravuje tiskovy
zakon, ktery v paragrafu 4 stanovi, Ze za obsah tisku je odpovédny vydavatel. Vydavatel
ale neodpovida za pravdivost udajli, které obsahuje inzerce a reklama. Privilegium se

nevztahuje na reklamu a inzerci, kterd se tykd samotného vydavatele, rovnéz zvlastni

%3 Srov. Rozehnal, A.: Zikon o regulaci reklamy — Komentaf, nakl. Aspi, Praha 2007, s 251
> Srov. Rozehnal, A.: Zikon o regulaci reklamy — Komentaf, nakl. Aspi, Praha 2007, s 253
55 ry

Tamtéz
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pravni predpisy, jako je zédkon o regulaci reklamy, obchodni zakonik a trestni zakonik,

nejsou dotceny.

2.5. Statni dozor a postihy za poruseni povinnosti

Dozor nad dodrzenim pravidel regulujicich reklamu konaji pfislusné organy, jimiz jsou
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu Sifenou v rozhlasovém a
televiznim vysildni, a pro sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani, Statni
ustav pro kontrolu 1é¢iv pro reklamu na humanni 1é€ivé ptipravky a sponzorovani v této
oblasti, svyjimkou kdy je reklama Sifena prostfednictvim rozhlasového nebo
televizniho vysildni, Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na zdravotnické prostredky
a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou kdy je reklama Sifena prostfednictvim
rozhlasového nebo televizniho vysilani a krajské zivnostenské urady ptislusné podle
sidla nebo bydlist¢ osoby nebo sidla organizacni slozky zahrani¢ni osoby v ostatnich

piipadech.

Dozor¢i organy subjekty odpovédné za zadéani, zpracovani ¢i Sifeni zavadné reklamy za
predpokladu, Ze osoby byly zplsobilé rozpoznat nezakonny obsah reklamy nebo jej

ovlivnit. Je mozny i soub&zny postih vice subjektll zaroven.

V ptipad€, Ze organy zjisti poruSeni povinnosti v oblasti reklamy stanovenych
soukromopravnimi a vefejnopravnimi piedpisy ulozi pokutu, odstranit ¢i ukoncit
reklamu a rovnéz zvetejni rozhodnuti o uloZeni sankce. Organ dozoru miiZze uloZit
pokutu az do vySe 2.000.000,- K¢ zadavateli, zpracovateli nebo Sifiteli reklamy, ktera
neni v souladu se zdkonem o regulaci reklamy. Pokutu 1ze uloZit 1 opakovang. Za Sifeni,
zadani ¢1 zpracovani reklamy, kterd je zaloZena na podprahovém vnimani ulozi organ
odpovédné osobé pokutu ve vysi od 2.000.000,- K¢ do 5.000.000,- K¢&. Osobam
odpovédnym za Sifeni, zpracovani ¢i zadani reklamy klamavé hrozi pokuta az do vySe
10.000.000,- K¢, ktera muze byt ulozena opakované. Piislusné organy dale mohou
uloZit pokutu i osobé& fyzické nebo pravnické, kterd neuchovévala kopii reklamy po
stanovenou dobu nebo tuto kopii nezapijcila orgdnu dozoru, popiipadé¢ neoznamila

osobu zadavatele, zpracovatele ¢i Sifitele reklamy. Témto osobam lze uloZzit pokutu do

vyse 500.000,- K¢&.
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Pokuta muze byt ulozena do jednoho roku ode dne, kdy pfislusny organ porusSeni
danych piedpist zjistil, nejdéle do tii let ode dne, kdy k poruseni ptredpisti doslo.
Prislusné organy statni spravy a Rada pro reklamu mohou poskytnout dozoré¢im

organiim sva nezavazna stanoviska.

3. Dobré mravy

3.1. Pojem dobrych mrava

Pojem dobrych mravi historicky sahd do fimského prava, kde byl institut chapan jako
zpusob jednani. Mravnost oznacovala souhrn zasad, které udavaly jednani a chovani lidi

ve spolecnosti.

Na rozdil od historického pivodu pojmu neni soucasny vyklad pojmu dobrych mravi
jednoznacény, nebot’ zdkonna uprava legdlni definici nepfinasi, piestoze se jednd o
pojem pravni, ktery je soucasti pravniho fadu. Pozitivni pravo dobré mravy nedefinuje,
ani judikatura a odborny literatura nezastava jednotny nazor a v pohledech na posouzeni

1°® uvedl, ze

moralnich hodnost se Casto lisi. K této problematické otdzce J. Nesnida
soukromopravni Uprava (obCansky a obchodni zédkonik) pojmu dobrych mravii uzivaji,
ale nikde je vyslovné nevymezuji. Zakonna tprava vychazela ziejmé z toho, ze veskera
jednani a chovani nemohou pravni normy odrazit a upravit. Proto existuje souhrn

nepsanych zasad, které vedle pravnich norem koriguji chovani uc€astniki téchto vztaht.

Jedna se o pravidla, k jejichz vytvoteni doslo postupnym historickym vyvojem. Jedna se
o pravidla obecné respektované a vSeobecné piijimana. Vzhledem k neustalému vyvoji
a nemoznosti postihnout platnou upravou veskeré mozné situace, neni Zadouci, aby byly
dobré mravy definovany. Ztoho plyne, Ze se jednd nejen o pojem nedefinovany,
nicméné 1 pojem nedefinovatelny, kdy nedostatek pravni Upravy nepfedstavuje mezeru
v zakon¢, nybrz cil zdkonodarce. Dle mého nazoru by ani nebylo vhodné pojem
dobrych mravi konkrétné vymezit, protoze by smysl institutu ztratil vyznam a stal by se
neucelnym. Jak je jiz uvedeno vySe, zdkonodirce nemiize v platné upravé zcela
postihnout a popsat veSkeré mozné postupy a jednani, nebot’ neni mozné vSechna

jednani predvidat. Na vymezeni pojmu dobrych mravii lze ziejmé pohlizet ze stejného

% Nesnidal, J. Dobré mravy — pravni povinnost, Pravni radce, 1999, ¢. 3, s 12-13
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uhlu. Soudni praxe je vtomto sméru vice variabilni a adaptabilni nez kam sahaji

moznosti zakonodarce.

3.1.1. Dle ob¢éanského zakoniku

Obcansky zakonik pfesn¢ nedefinuje pojem dobrych mravii, ani nespecifikuje, co si
pod dobrymi mravy lze konkrétné piedstavit. Obsah dobrych mravi je uréen
»spolecensky uzndvanym minénim, které ve vzdjemnych vztazich mezi lidmi urcuje,
jaky ma byt obsah jejich jednani, aby bylo v souladu s obecnymi moralnimi zasadami
demokratické spole¢nosti®’. Interpretaci pojmu se jiz n&kolikrat zabyval Nejvyssi soud
Ceské republiky a opakované dobré mravy vylozil timto zpiisobem: ,,Pravni ukon se
pri¢i dobrym mravim, pokud nerespektuje nekterou ze souhrnu spolecenskych,
kulturnich a mravnich norem, jez v historickém vyvoji osvédcuji jistou neménnost,
vystihuji podstatné historické tendence, jsou sdileny rozhodujici ¢asti spole¢nosti a maji
povahu norem zékladnich.“*® Vzhledem k tomu, Ze se jedna spise o etické zhodnoceni
dané véci, je tfeba soulad s dobrymi mravy vykladat individualné v navaznosti na
posouzeni konkrétni situace, konkrétnich podminek a ve vztahu ke konkrétnimu a
individualné¢ uréenému subjektu za piedpokladu dodrzeného principu rovnosti.
V nédvaznosti na vySe uvedené lze konstatovat, Ze se jednd o pojem neurcity, na ktery
lze nahlizet z mnoha pohledi. Dle Spacila dobré mravy stale zlstavaji principem
ptirozeného prava, kdy obsah téchto norem neni Zadouci vyhlédavat v moralce ¢i
vefejném piistupu, ale v platném praivu.59 Pravni fad a normy v ném obsazené disponuji
vy$$i pravni silou neZ vefejné minéni a mordlni chapani vefejnosti. Pfi hodnoceni
dobrych mravli a posuzovani souladu bude vzdy stézejni pravni uprava. Dobré mravy
v obCanském zakoniku ptedstavuji korektiv Siroké pravni upravy, kdy zdkonodarce
nemohl postihnout a zaroven ani predvidat veskeré jevy, které mohou nastat. Z tohoto
divodu je nutné je doplnit, poptipadé¢ zmirnit platnou upravu urcitymi korektivy,
naptiklad - a pro ucely této prace vyzmamnymi — dobrymi mravy. Z tohoto pojeti Ize

vyvodit smysl nejasné tpravy pojmu dobrych mravu.

> Jehligka, O. - Svestka, J. a kol. Ob&ansky zakonik — Komentat, 4. Vydani ,C. H. Beck, Praha 1997, s
132-134

% Nejvyssi soud CR: usneseni ze dne 5.10.2000, sp. zn. 30 Cdo 1842/2000
% Spacil, J.: Dobré mravy v &eském ob&anském zakoniku a v judikatute, Pravni rozhledy ¢&. 18, 2004, s

668
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Obcansky zakonik, ktery se k pojmu ,,dobré mravy* vratil spolu s novelou v roce 1991
(od roku 1948 do zminéné novely uzival pojmu ,,zajem spolecnosti*), zmintuje dobré
mravy V riznych castech své upravy. V § 3 odst 1 Ob¢Z je stanoveno, Ze ,,Vykon prav a
povinnosti vyplyvajicich z obcanskopravnich vztahii nesmi bez pravniho divodu
zasahovat do prav a opravnénych zajmi jinych a nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy®. V pfipad¢, ze soud shled4 nesoulad s dobrymi mravy, odepie pravni ochranu,
na kterou by jinak byl pravni narok. Obcansky zakonik v paragrafu 424 pojednava o
odpovédnosti za Skodu, ktera byla zplisobena Umyslnym jedndnim proti dobrym
mravim. Obc¢ansky zakonik dale uvadi dobré mravy v souvislosti s odstoupenim od
smlouvy o ubytovani ubytovatelem, kdy ubytovatel miize od smlouvy odstoupit, pokud
ubytovany hrub¢ narusuje dobré mravy a to i ptesto, ze byl upozornén. Dobré mravy
jsou zminény i v souvislosti s navracenim daru v pfipadé, ze dojde ke krutému poruseni
dobrych mravii chovanim obdarovaného vic¢i darci. Zde neni zZadné voditko, co je
dobrymi mravy mysleno, proto posouzeni zavisi na konkrétni situaci. S dobrymi mravy
je spojovan i jeden z diivodd vydédéni, ktery je dan tehdy, pokud potomek v rozporu
s dobrymi mravy neposkytl zistaviteli potfebnou pomoc v nemoci, ve staii nebo

Vv jinych ptipadech dosahujicich ur€itého stupné zavaznosti.

3.1.2. Dle obchodniho zdkoniku

Obchodni zékonik zmiiiuje dobré mravy v souvislosti se soutéznim jednanim a dale
jako jeden z dtivodii neplatnosti zaloZeni obchodni spoleénosti. Otazka dobrych mravi
soutéze je otazkou pravni, nikoliv skutkovou. Posouzeni, zda se jednani nebo chovani
nepii¢i dobrym mraviim, bude zdviset na uvaZeni soudce, za uZiti jeho odbornych
znalosti a za zohlednéni vSeobecné piijimanych a respektovanych zasad slusného
chovani v ramci soutézniho vztahu a v oblasti trhu. Soudce otazku posuzuje o hlediska
objektivniho, ne ze svého vlastniho pocitu ¢i usudku. Posuzovani dobrych mravi
soutéze v tomto smyslu soudci nepfislusi. Soudni praxe nese velky podil na vymezeni

hranic, které je nutno vramci soutéZzeni dodrZovat a na urCeni, které chovani je

pfipustné a mozné, a které jiz nikoliv.

Dobré mravy jsou druhym ze znakl nekalé soutéze a jsou chapany ve smyslu slova
»dobré mravy soutéze®. Pokud bychom chtéli v obchodnim zékoniku nebo odborné

literatufe ¢i ¢lancich najit definici, nebyli bychom uspésni. Zvlasté v pravu neni uzivani
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neurcitych pojmt zalezitosti Zadouci z divodu obtizného vykladu pojmu. Nicméné
zékonodarcova volba cesty byla vedena stejnym zdmérem jako volba demonstrativniho
vyctu skutkovych podstat nekalé soutéze, jak je popsano vyse. Uzavieny vycet nebo
striktné¢ definovany pojem by v praxi znamenal nemoZznost postihnout veskeré
nezadouci jevy, jejichz moznosti také nejsou omezené a uzaviené. Ani odbornici
soutézniho prava nezastavaji nazor jednotny. Nékteti dobré mravy soutéze srovnavaji
s etikou, jini vysvétluji prostfednictvim srovnani s dobrymi mravy dle pojeti
obcanského zakoniku a dalsi pojem vymezuji negativng (,,v rozporu s dobrymi mravy*,
,prici se dobrym mraviim®). Shoduji se pouze na skutecnosti, Ze nelze ztotoznovat

dobré mravy obecného charakteru a dobré mravy hospodéiské soutéze.

Eticky prvek, ktery je dobrymi mravy soutéze do generdlni klauzule zaveden, je
neobvyklym kritériem protipravniho jednani. Dobré mravy nejsou normy ani pravni, ani
psané, ale normy vznikajici v praxi a ménici se spolu s vyvojem doby. J. Munkov4®
poukazuje na judikaturni pojeti institutu dobrych mravi soutéze, kdy judikatura
»svazovala s principy poctivého hospodaiského a obchodniho styku, jak
vykrystalizovaly v trznich ekonomikach za desetileti aplikace soutéznépravnich
pravidel®“. Dale odkazuje na komentai prvorepublikového zakona proti nekalé soutézi
vibec a odpovidajici tudiz mravnimu nazirdni a pfedstavdm o slusnosti osob na této

¢innosti zucastnénych a spravné a bedlivé myslicich.

Dobré mravy hospodaiské soutéze jsou jinak vnimany po vstupu Ceské republiky do
Evropské Unie oproti dobdm pied touto udalosti. Zieyjmym piikladem je pojeti
srovnavaci reklamy, kterd byla judikaturou posuzovana jako zpusob jednani, které neni
S dobrymi mravy souladné. Vrchni soud v Praze ve svém rozsudku ¢j. R 3 Cmo
820/95%" uvadi: ,Nic nebrani sout&ziteli, aby ve své reklamé piedstavil svlij produkt
V co nejlepSim svétle, bude vSak obvykle porusenim dobrych mravii soutéze vyuzit
k tomu srovnani s produktem konkrétniho konkurujiciho subjektu, a navic jen v jednom
¢1 n€kolika znacich. Je pfitom az na vyjimky nerozhodné, zda tidaje o nabidce druhého

wvewr

evropské srovnéavaci reklamu za dodrZeni urcitych (stanovenych) pravidel ptipousti.

% Munkova, J. - Stenglova, I. — Pliva, S. — Tomsa, M. a kol.: Obchodni zakonik. Komentaf. 9. vydani.
C.H.Beck, 2004, s 126

81 Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéze. Brno: C. H. Beck, Praha 2000, s
96
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3.2. Rozpor s dobrymi mravy

Zéklady vnimani urcitého jednani jako chovani contra bonos mores, neboli chovani,
které¢ se pfi¢i dobrym mravim, je tfeba hledat v klasickém fimském pravu, které
z hlediska dobrych mravi posuzovalo platnost smluv. Rimskym pravem je inspirovana i
dnes platnd uprava divodd vedoucich k absolutni neplatnosti tkonu, které uvadi

obcansky zakonik.

Reklama, ktera neni v souladu s dobrymi mravy, neni soucasné ani v souladu se zakony
a proto je takova reklama nedovolena a nepiipustna. Dobré mravy lze oznacit jako
souhrn hodnot, principti a zdsady mezi slusnosti a etiky, které podléhaji vSeobecnému

uznani a respektu.

3.3. Dobré mravy hospodarské soutéze

Pojem dobrych mravt soutéze se v ¢eském pravu objevil az v roce 1927 v souvislosti
S ptijetim zakona proti nekalé soutézi. K objasnéni pojmu pfispél zejména K. Skala ve
své odborné praci tykajici se nekalé soutéze.®” Dle K. Skély je otazka posouzeni
dobrych mravl otdzkou pravni, nikoliv otazkou skutkovou. Otdzku dobrych mravi je
nutno posuzovat z hlediska objektivniho, vSeobecného, a do urcité miry i prumérného.
Rozhodujici je konkrétni posouzeni urcitého ¢inu za soucasného zohlednéni veskerych

souvisejicich okolnosti.

3.3.1. Interpretace dobrych mravi hospodaiské soutéze

Interpretace pojmu dobrych mravii hospodaiské soutéze neni v dostupnych zdrojich

jednotnd, nebot’ vyklad vzdy izce souvisi s posouzenim etické stranky dané véci.

Obchodni zakonik ve svych vykladovych ustanovenich nedefinuje pojem dobrych
mravi hospodarské soutéze. Kazdé jednani se posuzuje individualng, zda k nému doslo

v ramci hospodaiské soutéze, zda je zpusobilé ptivodit Gjmu a zda je i proti dobrym

%2 Skala, K.: Nekala sout&z. Jeji podstata a stihani podle zikona ze dne 15.&ervence 1927, &. 111 Sb. z. a
n., Praha, Praetor, s 62 a nasl.
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mraviim hospodaiské soutéze. Dobré mravy soutéze, resp. rozpor s dobrymi mravy

soutéze, posuzuje vzdy soud, nebot’ se nejedna o otazku skutkovou, ale préwni.63

Z oduvodnéni usneseni Nejvyssiho soudu Slovenské republiky vyplyva, Ze: ,,jednani
napliuje skutkovou podstatu nekalosoutézniho jednani podle ustanoveni paragrafu 44
odst. 1 ObchZ, protoze je v rozporu s dobrymi mravy soutéze, ¢imz je tieba rozumeét
poruseni pravidel a zvyklosti, které se dodrzuji v konkurencnim prostfedi a které i
samotni soutézitelé povazuji za odpovidajici podnikatelské korektnosti.®* Dobré mravy
V tomto smyslu nelze ztotoznit S obecnymi zvyklostmi soutéze, v soutéznim vztahu se
predpokladd urcitd mira agrese, ktra je pro kazdy soutézni vztah typicka. Dle E.
Vecerkové®™ byl velmi vhodnd pouzit termin “korektnost”, ktery je b&ny v
diplomatickych kruzich. Termin naznacuje, Ze se u podnikatelskych subjetkil soutézniho
boje nevyzaduje nikterak pratelsky ¢i viely vztah, nicméné vyzadovana je alespon

minimalni forma slusnosti, kterou je tfeba zachovavat i v pfirozeném soutéznim vztahu.

3.3.2. Dobré mravy hospodarské soutéze a dobré mravy v obecném smyslu

Dobré mravy soutéZe nelze ztotoznit S obecnymi dobrymi mravy, ani s obecnou
etikou. Zptisoby chovani, jenz mizeme oznacit v béznych mezilidskych vztazich jako
nepiipustné, mohou byt v ramci soutéZnich vztahli naprosto béZzné, nezdvadné. Uvedené
plati i naopak. Uprava hospodafské soutéze, konkrétné uprava nekalé soutdze V
obchodnim zdkoniku se dotykd pouze postupti soutéznich, u nichz vyzaduje urcitou
miru slusnosti a poctivosti. Dle judikatury a odborné literatury, kterd se hranici mezi
témito pojmy casto zabyva, je pojem dobrych mravi pojmem obecnym a pojem
dobrych mravii soutéZze pojmem specifickym, ktery na obecném pojmu neni nikterak
zavisly. P. Hajn®® oznagil dobré mravy soutéze za podmnozinu moralnich norem vubec
a zvlast pak za podmnoZinu “dobrych mravi”. Rovnéz zde poukazuje na nemoznost
ztotoznéni dobrych mravi ve smyslu obecném a dobrych mravi ve smyslu hospodaiské
soutéze, kdy nevylucuje, ze urcité jednani souladné s obecnymi dobrymi mravy muze

byt zdvadné z hlediska soutézeni podnikatelti a naopak. P. Hajn dale uvadi, Ze nelze

63 Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéze, 1. Vydani, Praha, C. H. Beck,
2000, s 335

% Rozhodnuti Nejvyssiho soudu Slovenské republiky &.j. 1 Obo 180/94 ze dne 29. 7. 1994

% Veterkova E., Nekal4 soutéZ a reklama (vybrané kapitoly), 1.vydani. Brno: Masarykova Univerzita
20055128

% Hajn, P.: Jak interpretovat “dobré mravy sout&ze”, Pravni praxe v podnikani, 1993, &. 2, s 1-4.
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jednoznacéné ztotoznit chdpani dobrych mravl soutéze se zvyklostmi soutéze, nebot’ v
soucasné praxi se objevuji typy jednéni, které se stavaji obvyklymi, aniz by bylo mozno
je povazovat za spravné a moralni a naopak diky dynamickému hospodarskému zivotu
vznikaji v praxi neustdlé nové obchodni praktiky, které zatim nelze povazovat za
obvyklé, a dobrym mraviim se nepfici. S ndzory vyse uvedenych odbornika se shoduje i
M. Kulhanek®, ktery dobré mravy chape v uzsim slova smyslu jako mravni normy tak,
jak je uvadi obcansky zakonik, od nichz odliSuje dobré mravy hospodaiské soutéze,
které jsou k dobrym mraviim ve zvlasStnim vztahu a zdaraziuje, Ze dobré mravy dle
obCanského zakoniku nelze ztotoznovat s dobrymi mravy ve smyslu zakoniku
obchodniho. Dle M. Kulhanka bude v rozporu s dobrymi mravy soutéze kazdé
protipravni jednani, vyskytujici se v oblasti hospodaiské soutéze. Rozpor pak posoudi
soud jako otdzku pravni, nikoliv skutkovou. Soudce zde nemtize otdzku posuzovat dle
svého subjektivniho citéni, nybrz jen z pohledu objektivniho, z pohledu prava, coz je
obecnym pozadavkem na rozhodovani soudce, nejen v oblasti generalni klazule
obchodniho zékoniku, ale v souvislosti s otazkou dobrych mravii povazuji za zddouci
tuto skute¢nost zdiraznit. Casto uvadénym je piiklad s obchodnikem, ktery prodava
drahy kozich zékaznikovi, o némz vi, Ze ho kupuje své milence, zatimco jeho rodina
doma Zivofi. Takové jednani nelze bezesporu oznacit za mravné, nicméné ve stejné mife
nelze ani po obchodnikovi Zadat, aby obchod z tohoto mravniho hlediska neuzaviel.
Zde nepochybné doslo K jednani pficicimu se dobrym mravim, ale naopak zde nedoslo
K jednani, které by bylo v rozporu s dobrymi mravy soutéze. Na druhou stranu nelze ani
vyloucit jednéni, které bude soucasné€ v rozporu s dobrymi mravy obecnymi a zaroven
bude v rozporu i s dobrymi mravy soutéze. ,,Jde o vyuziti smutné udalosti v roding, kdy
majitel pohiebniho ustavu piemlouval rodiny zemielych osob v jejich bytech
bezprostiedné pifed imrtim nebo po tmrti v rodiné, aby mu svéfily pohiebni vykony,
dale nabizel jizdy autem zdarma pii vyhledavani objednavek pohtebnich ukonl a

poskytoval nepfimé&fené vysoké slevy.«®®

0 99

Soudoba zahrani¢ni pravni teorie rozliSuje dvoji poruSovani “dobrych mravi” v
hospodaiské soutézi, které je postizitelné podle generalni klauzule nekalé soutsze.”® V

prvé fadé se jednd o poruSovani technickych pravidel soutéze, piikladem lze uvést

®7 Kulhanek, M.: Reklama a dobré mravy soutéze, Obchodni pravo, 1998, ¢. 1, s 13-14

%8 Vazny ¢. 13 845, Macek, J.: Rozhodnuti ve vécech obchodniho jména a nekalé soutéze, 1. Vydani,
Praha, C. H. Beck, 2000, s 390

% Hajn, P.: Jak interpretovat “dobré mravy soutée”, Pravni praxe v podnikani, 1993, ¢. 2, s 2
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nekalé presvédcovaci techniky, téZici z pocitu vdécnosti, kdy je zakaznikovi poskytnut
vylet za vyhodnou cenu, navic ¢asto spojen s obcerstvenim a nabidkou zbozi. Nekalé
presvédcovaci techniky mohou pramenit z vyuziti zdravotné postizenych jedinci, kteti
zboZi nabizi a svym handicapem vyvolavaji v zakaznicich soucit. Nekalou obchodni
praktiku lze spatifovat také v situaci, kdy dochazi k zneuziti piirozené lidské zaliby v

hranti her.

vvvvvv

v oblasti hospodarské soutéze. Porusovani dobrych mravi v této sféfe je poruseni
jistych konvenci slusnosti. V némecké odborné terminologii se uzivd pojmu reklamy
“proti dobrému vkusu”. V souvislosti s porusovanim konvenci slu$nosti je na misté
zminit velmi znamé reklamni kampané spolecnosti United Colors of Benetton, ktera
zpuisob prezentace pojala velice kontroverzné a vyvolala velmi rozporuplné reakce.
Zatimco jedni byli pohorSeni a fotografie jim nahan¢ly hriizu, druzi se ztotoznili se
smyslem propagace — tedy neupozornit na vlastni vyrobky, nybrz upozornit na
zalezitosti podstatné pro celé lidstvo, tedy na rasismus, valky, H.LV., atd. Pravé v
souvislosti s rozliSenim jednani proti dobrym mravim soutéze a proti dobrému vkusu
zde narazime na neostrou hranici mezi jednotlivymi pojmy. Hrani¢nim ukazatelem bude
pfedevSim mozZnost pravniho postihu jednani, které se dobrym mravim soutéze pfici.
Na druhou stranu jednani, které je “pouze” proti normam slusnosti je totozné s
jednanim, které je v rozporu s dobrymi mravy a nelze jej tedy postihovat dle
obchodniho z4koniku, nebot’ generalni klauzule stanovi, Ze postiZitelné je jednani, které
je mimo jiné v rozporu s dobrymi mravy hospodaiské soutéze. Zde se nam opét promita
stanovisko, na kterém se shoduji pravni odbornici, tedy nemoznost ztotoziiovat dobré
mravy ve smyslu obecném dle obfanského zdkoniku, s dobrymi mravy hospodaiské

soutéze dle zakoniku obchodniho.

Dobrém mravy vykladané v souvislosti s obchodnim zdkonikem nelze interpretovat
pomoci jednotlivych skutkovych podstat, nebot’ jejich vycet je pouze demonstrativni,
jak je jiz uvedeno vySe. V praxi se objevuji i dalSi zplUsoby jednani, které lze
charakterizovat jako nekalosoutézni a obchodni zdkonik je pfesto neuvadi. Jedna se o
oblast, kterd je velmi proménna a zavisla na kreativité jednajiciho a na vyvoji doby,
které s sebou piinasi dalsi a nové moznosti a metody, tedy nelze presné a jednoznacné

vymezit jednotlivd jednani. Zakonodarce tak nechal prostor pro postihovani dal§ich —

nepojmenovanych — skutkd.
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3.4. Dobré mravy v judikatuie

Otazky tykajici se vykladu pojmu dobrych mravi, at’ uz ve smyslu obecném, nebo ve
smyslu hospodaiské soutéZe, nejsou jednoznacné vymezeny. Vzhledem K tomu, Ze
nenalezneme obecnou definici, jedna se o otazku neustidle vyklddanou soudy a
odborniky. Odborna literatura zastava rtizné nazory a pojem chape zptisobem, ktery se
shoduje vétSinou jen v nékterych rysech. Stézejni postaveni v interpretaci pojmil
neurcitych a pfesn¢ nedefinovanych patii judikatute, tedy rozhodovaci ¢innosti soudu.
Vyjimkou neni ani vyklad dobrych mravi. Soudni praxe vyklada pojem dobrych mravi
V obecné rovin¢ i v roviné hospodarské soutéze. Soucasné se tak vénuje i vymezeni

hrani¢niho rozdilu mezi témito dvéma odliSnymi instituty.

3.4.1. Pojem dobré mravy ve svétle Ustavniho soudu

Ustavni soud vymezil pojem dobrych mravi nalezem ze dne 26.2.1998, spis. zn. II. US
249/1997, a to jako souhrn etickych, obecné zachovévanych a uznévanych zésad,
jejichz dodrzovani je mnohdy zajiStovano i1 prdvnimi normami tak, aby kazdé jednéani
bylo v souladu s obecnymi moralnimi zdsadami demokratické spole¢nosti. Tento
obecny horizont, ktery vyvojem spolecnosti rozviji i svilj moralni obsah v prostoru a
¢ase, musi byt posuzovan z hlediska konkrétniho pfipadu také pravé v daném case, na
daném misté a ve vzajemném jednani G¢astniklli pravniho vztahu. Z uvedeného vyplyva,
Ze interpretace dobrych mravil neni zaleZitosti konstantni, nybrz zaleZitosti proménnou,
ktera se vyviji v souvislosti s ¢asovymi a prostorovymi vlivy. Jiz zde je dle mého
nazoru nepiimo naznacen rozdil mezi chapani dobrych mravii obecné a dobrych mrav
v oblastech specifickych, kterymi jsou napiiklad soutézni vztahy. Ustavni soud tak
klade dfiraz na etickou a mravni stranku pojmu. Nutno zdiraznit postoj Ustavniho
soudu ke skutecCnosti, ze dobré mravy se neuplatnuji dle prava vyluéné (srv. ...je

mnohdy zajist'ovano...).

Se zaméfenim na mistni a ¢asovou flexibilitu vykladu se podobnou otazkou zabyval i
Nejvyssi spravni soud, ktery v rdmci své sjednocovaci praxe vylozil pojem mravnost

jako ,,obecné uzndvané minimum spolecenskych hodnot, nikoliv jako vlastni maximy
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téch, kdo soulad s zddoucim mravnim vyvojem ditéte posuzuji. Vzdy ptujde o reflexy

mistniho spolecenského tadu, jenz podléha z hlediska ¢asu urcité proménlivosti“70

Nejvyssi soud je v otdzce interpretace pojmu dobrych mravi jednotny a jeho vyklad je
téméf neménny. Dle své ustalené praxe poklada dobré mravy za souhrn spolecenskych,
kulturnich a mravnich norem, jez v historickém vyvoji osvédCuji jistou nem&nnost,
vystihujice podstatné historické tendence jsou sdileny rozhodujici Cdsti spole¢nosti a
maji povahu norem zdkladnich. Pravni ukon se pii¢i dobrym mravam, pokud
nerespektuje nekterou ze souhrnu spolecenskych, kulturnich a mravnich norem, jez v
historickém vyvoji osv€dCuji jistou neménnost, vystihuji podstatné historické tendence,

. ’ s rxr Ly v . .y ’ ’ 71
Jjsou sdileny rozhodujici Easti spoleCnosti a maji povahu norem zakladnich.

3.4.2. Dobré mravy ve svétle Nejvyssiho spravniho soudu

Jak je jiz zminéno vyse, pojem dobrych mravi je nutné odliSovat od pojmu dobrych
mravl hospodarské soutéze. Ne vzdy lze kazdé jedndni, které je z hlediska lidského a
pfirozeného vnimani povazovano za rozporné s dobrymi mravy, hodnotit jako jednant,
které je soucasné i proti dobrym mraviim hospodarské soutéze. Hospodaiska soutéz je
oblast, ve které plati odlisné hodnotové normy nez v oblastech jinych. Proto mtize dojit
K situaci opacné, kdy se jednani, které se dle obecné moralnich pravidel jevi jako
neskodné a nezavadné, posuzuje jako nezadouci, ¢i dokonce nezakonné z hlediska
dobrych mravii soutéze, ktery je v urcitém smyslu chapano dle prisnéjsich kritérii. Jako
priklad 1ze uvést neimyslné pouziti ndzvu osoby nebo vyrobku zaménitelnym s jinym
sout&zitelem.” Na dobré mravy hospodaiské soutéZe lze nahliZzet jako na podoblast
dobrych mravil obecné. Této otazce a predev§im vymezeni rozdilnych thla pohledu se

velmi Casto vénuje odborna literatura a soudni praxe.

"% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 14.5.2008, sp. zn. 6 As 21/2007

™ Viz. napf. rozsudek Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 30. 9. 1998, sp. zn. 3 Cdon 51/96,
uvefejnény ve Sbirce soudnich rozhodnuti a stanovisek pod €. 5, ro¢nik 2001, rozsudek Nejvyssiho soudu
Ceské republiky ze dne 29. 5. 1997, sp. zn. 2 Cdon 473/96, uveiejnény ve Sbirce soudnich rozhodnuti a
stanovisek pod ¢. 16, roénik 1998, usneseni Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 5. 10. 2000, sp. zn.
30 Cdo 1842/2000, uvetejnéné v Casopise Pravni rozhledy, 2003, €. 6, str. 305 a nasl. nebo usneseni
Nejvyssiho soudu Ceské republiky ze dne 2. 7. 2003, sp. zn. 21 Cdo 664/2003, uvefejnéné v Souboru
rozhodnuti Nejvyssiho soudu, C. H. Beck, 2004, svazek 26, pod potfadovym ¢. C 2042

"2 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 04. 02. 1933, Vazny & 12336. (Rv 1 1625/31)
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3.4.3. Dobré mravy v obecném smyslu a dobré mravy hospodaiské soutéze

ve svétle judikatury

V souvislost s rozliSnym pojetim institutu obecnych dobrym mravii a dobrych mrava
hospodaiské soutéze povazuji za nutné zminit rozhodnuti prvorepublikového
Nejvyssiho soudu €. 12403 ze dne 25.2.1933, podle kterého "jest posuzovati podle
pomért, co se srovnava s dobrymi mravy vibec a s dobrymi mravy soutéze. Métitkem v
podstaté budou mravni nazory, obyceje, zvyklosti, usance apod., které zachovavaji
vSichni spravedlivé, poctive, Cestné a svédomité jednajici ucastnici soutézniho zapasu.
Potud jest dbati zajmili soutézitelskych a zajma zakaznickych. Solidarita soutézitelska
nesmi sahati tak daleko, aby znemoziiovala ochranu spottebiteld a volnost soutéze. Jsou
jednéni, jez jsou sice podle zasad obecné moralky nezdvadna, mohou vSak byti zdvadna
s ptisn¢jSiho hlediska dobrych mravii soutéze. Naproti tomu nesmi vSak ani pfi
obchodnim styku ani pfi soutézi jednani a zvyklosti odporovati pozadavkiim ob¢anské

moralky."

Pro leps$i a konkrétni predstavu rozdilu mezi dobrymi mravy a dobrymi mravy sutéze
lze uvést priklad, ktery je nastinén jiz vySe, a to v kapitole, kde je o rozdilu pojednéno
samostatné. Rozsudek prvorepublikového Nejvyssiho soudu v odvodnéni piipadu
“pohtebnich podnik’” vymezuje hranice slusSnosti a uvadi, ze: “Uchazeni se o zadani
pohibli jest nekal¢, déje-li se tésné¢ po Umrti nebo tésné¢ pred Umrtim, a nelze je
omlouvati nutnosti, aby pohieb co nejrychleji byl ujednan. Sluzby Ize sice pfedem
nabizeti, ale ve vhodné dobé a sluSnym zplisobem, nevtiravym zptsobem, nikoli v§ak
chytanim, podbizenim a pfemlouvanim v nevhodné dobé&. Urcité jednani (vyhledavani
zakazky) o sob&é bezvadné stava se zavadnym s hlediska dobrych mravt, bylo-li
pfedsevzato za jistych okolnosti a v urcité konstelaci. Vtirani se osob Cinnych pfi
zprostfedkovani pohibu v okamzicich citového rozechvéni osob, Casto téZce duSevné
sklicenych a nevzpamatovavsich se dostate¢né z duSevniho otfesu zplisobeného ztratou
drahé jim osoby, jest hrubou bezohlednosti a vypocitavosti a musi vzbuditi u kazdého
slusného clovéka odpor. Nejde tu tedy o pouhou sluzbu zdkaznictvu, jak namitd
dovolatel, nybrz o ldkani zakaznik, jeZ s ohledem na povahu doty¢ného
zivnostenského podnikani jevi se nevhodnym. Dovolaci soud mé za to, ze zvlastni
povahu tohoto podnikéni vyzaduje nad jiné zvlasté postupu co nejrigorosnéjsiho,
dbalého uzkostlivé vSech zietelll slusnosti a ohledll na city ptislusniki zemftelého, i celé

vefejnosti. Ze tudiz i prostiedky, které by u jinych odvétvi obchodnich a Zivnostenskych
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jevily se pfi ziskavani zékazniki snad nezdvadnymi a u nichz zjevné uplatiovani zieteli
vydéle¢nych jevi se zcela pfirozenym, mohou se jeviti zde pii nejmensim nevhodnymi a

i - Y T3
proto byti v rozporu s dobrymi mravy soutéze™'”.

3.4.4. Dobré mravy hospodarské soutéze ve svétle Nejvyssiho soudu

Jiz prvorepublikovy Nejvyssi soud se zabyval otazkou, zda posouzeni dobrych mravii
soutéze patii do kompetence soudu. K tomuto judikoval, ze ,,otdzka, zda jde o rozpor
s dobrymi mravy soutéZe, jest otdzkou prdavni, nikoli skutkovou. Resi ji proto soudy
podle svého mravniho a prdvniho, zdakoniim odpovidajiciho presvedceni, nikoli
znalei“.™ V jiném rozhodnuti své stanovisko potvrdil ,Jest tedy predem resiti otdzku,
je-li jednani, jez se zalovanému klade za vinu, v rozporu s dobrymi mravy soutéze, ano
neni pochybnosti o tom, ze doslo k nému v hospodarském styku. Je to otazka pravni,
kterou Fesiti ndlezi vphradné soudu“.”” Soudce by pii svém rozhodovani mél brat
Vv avahu i pohled soutézitell a vetejnopravnich korporaci, byt témto aspektim
judikatura nepfisuzuje pravni zavaznost. Nejvyssi soud ve svém odivodnéni uvedl, ze:
,Otazka, zda je urcité jednani v rozporu s dobrymi mravy soutéze, jest otazkou pravni,
Kterou nalezi feSiti vyhradné soudu. Protoze jde v podstaté o mravni nazory, obyceje,
zvyklosti, usance atd., které zachovavaji vSichni spravedlivé, poctivé, Cestné a
svédomit¢ jednajici Gi¢astnici soutézniho zapasu, bude soud piihlizeti i K tomu, jak se na
jednani pohlizi mezi soutéziteli, co o ném soudi vetejnopravni korporace, které¢ podle
svého ur€eni maji dbati spolecnych opravnénych zajmi soutéziteld ze svého oboru,
anebo také z SirSiho hlediska, a jaké diivody pro svilj ndzor uvadéji, tfebaze nazory

L o 4 W Id s /4 v . o . r r 7
soutézitelli a zminénych korporaci 1 jinych ¢initelt nejsou pro soud zavazné.* 6

Podobné formulovany nazor a v zasad¢ stejnou myslenku zastava i soucasna judikatura.
Nejvyssi soud se v ramci své rozhodovaci praxe vyslovil, ze: ,,PFi zkoumdani, zda je
splnéna druha podminka generalni klauzule - rozpor s dobrymi mravy soutéze, nutno v

kazdém konkrétnim pripadé prihlédnout ke vSem konkrétnim okolnostem pripadu. Jde o

"* Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 13. 10. 1934, Vazny &. 13845. Rv | 761/34
" Rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR ze dne 12.2.1931 Re 10521, sp. zn. Rv I 662/30 (ASPI)
"> Rozhodnuti Nejvyssiho soudu CSR ze dne 4.2.1933 Rc 12336, sp. zn. Rv I 1625/31 (ASPI)
’® Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 04. 02. 1933, Vazny &. 12334. R 1 1100/32

46



otazku pravni, nikoli skutkovou, proto ji 7esi soudy podle svého mravniho a pravniho,

’ o ’ s v v 7v ’ . . .77
zdkoniim odpovidajiciho presvédceni, nikoli znalci.

wJednani proti dobrym mravim soutéze musi byt jednanim urcitym. Urcité jednani, jez
jest samo o sobé bezvadné, miize se stati s hlediska dobrych mravii soutéze zavadnym,
bylo-li predsevzato za jistych okolnosti anebo v urcité konstelaci. Nestaci, zZe si
soutezitel sjednal na ujmu ostatnich soutéZitelit mezi nimi jakousi soutézni vyhodu, jiz
vznika jista porucha ve vzdajemnych stycich a vztazich soutéZitelii. Kazdy soutéZitel ma
miti pravo na své postaveni v soutéznim (konkurencnim) boji podle pouzitého kapitalu a
podle pracovni sily. Lepsi soutezni postaveni soutézitelovo v soutéznim boji necini jesté
jeho soutéez o sobé nekalou, lec¢ Ze by své vétsi soutezni kapacity zneuzival. Neni uicelem
zdkona chraniti soutéZitele v ten zpusob, Ze by nekterého soutézitele pro jeho lepsi

kapacitu jim nepohodIlného mohli ze soutézniho boje prosté vylouéiti.“78

K naplnéni stanovenych podminek se vyjadiil Nejvy$si soud v jednom ze svych
rozhodnuti: Podle § 1 zdkona proti nekalé soutézi, jehoz se zalobci dovolavaji, je
predpokladem Zalobniho naroku jednani v hospodarském styku, které je v rozporu
S dobrymi mravy soutéze a které je zpusobilé poskodit soutézitele. Jde tu o dvé
samostatné nalezZitosti, jez musi byti obé spineny, takze nelze pro urcité jednani
dovozovati rozpor s dobrymi mravy soutéze jen z toho, Ze jedndni miize poskodit

o 79
soutézitele.

3.4.5. Judikatorni pojeti nadsazky v reklamé

Rozhodovaci ¢innost soudl se zabyva i1 otazkou nadsazky. Lze se ztotoznit s nazorem
odborniki 1 judikatury, Ze urCitd forma nadsazky do reklamy patti. Reklama jako forma
prezentace zbozi a sluzeb, jako podpora upevnéni pozice v ramci hospodaiské soutéze
predpokladd, Ze zadavatel, zpracovatel ¢i Sifitel reklamy bude prezentovat nabizeny
produkt v tom nejlepSim svétle. Nicméné je nutné zachovat uritou miru nadsazky,
nepiekroc€it nepsané hranice. Hrani¢ni bude zfejm¢ zplsob vnimani potenciondlniho
spotiebitele ¢i zdkaznika, ktery musi byt objektivné zplsobily odlisit, zda se o nadsazku

jedna, ¢i nikoliv. Z nadsdzky musi byt patrno, Ze se jednad o superlativa a na prvni

" Rozsudek Nejvysiiho soudu ze dne 27. 11. 2007, sp. zn. 32 Odo 1125/2006
"8 Rozhodnuti n.s.r. 1932 — Rv I 898/31 &. 11742
" Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 04. 02. 1933, Véazny & 12336 Rv 1 1625/31

47



pohled musi byt jasné, Ze reklama piehani. Potencionalni spotiebitel musi mit moznost
rozeznat, kdy reklama zachazi za hranici reality. Vrchni soud v Praze ve svém
rozhodnuti potvrdil pfitomnost nadsazky v reklamé. I kdyz k reklame patii i nadsazka
(ostatne pouZiti fikce v inzerdtech zalovaného nelze uprit napaditost a vtip), prehdanéni o
svych vlastnich vykonech v rozumné mire, je zdasadné v rozporu s dobrymi mravy
souteze, aby soutézZitel zdiiraznil vlastnosti svych vykonu v reklamé tim, Ze zaroven snizi
(nerozhodné zda pravdivé ¢i nikoli - viz vyse) hodnotu vykonu druhého soutézitele, cili
aby svou reklamu zaloZil na zlehceni druhého soutézitele.®® Predevsim praxe potvrzuje,
ze uziti nadsazky neni v reklamé¢ ni¢im neobvyklym. Nadsdzka ma velmi blizko
k reklam¢ klamavé, ktera ma v ramci hospodaiské soutéze charakter nekalosoutézniho,
tedy nedovoleného jednani. Vedle toho je nutné dbat i na zachovani dobrych mravi,
nebot’ hranici mezi nadsazkou, kterd se v ramci reklamy piipusti, a porusenim dobrych

1ze ptekrocit velmi snadno.

4. Dobré mravy v reklamé

Velmi realisticky se mi jevi oznaCeni reklamy jako vSudyptitomné. Da se fici, Ze
reklamé neni moZno se vyhnout, reklamu neni nutné vyhledavat, protoze reklama je ta,
ktera své adresaty vyhledava. Z tohoto divodu je nutné zachovat reklamé urcitou
distojnost a slusnost. S mnozstvim reklam souvisi i postupné vycerpani veskeré
fantazie a prostfedkd, jak reklamou spravné zaujmout, aby byl soucasné splnén jeji cil
a ucel a zaroven neptekrocit pravidla, ktera stanovi vefejné ¢i soukromé pravo nebo
etika z hlediska samoregulace. Zadavatel, zpracovatel ¢i $ifitel reklamy je tak mnohdy
nucen uchylit se kjednani, které uz je na hranici s poZadovanou slusnosti a
ptipustnosti. Etika reklamy se pomalu stiva nezajimavym a jiz téméf vyCerpanym
nastrojem propagace, ktera je pak soucasn¢ neefektivni a neplni zamér reklamé
pfedpovidany. Na reklamu totiZ navazuji reakce spolec¢nosti. Nékdy pozitivni, nékdy
negativni. At’ je reakce jakakoliv, v podstaté se jedna o naplnéni cile. Pro reklamu je
vubec nejhorsi, pokud nevyvola reakci zaddnou. Zvlast v nynéjsi dobé a svété internetu
neni podstatné, ze byla reklama Radou pro reklamu shledana neetickou a nasledné

z vysilani stazena. Tato reklama totiz v zapéti ziska popularitu reklamy zakazané a

80 Rozsudek Vrchniho soudu v Praze ze dne 13. 12. 1997, sp. zn. 3 Cmo 91/97
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ihned se objevi na riznych internetovych serverech, kde se okamzité stane objektem
z4jmu v mnohem vétSim meéfitku, nez by tomu tak bylo u reklamy, ktera nikomu
nevadi. Béhem televiznich reklam se divak vétSinou od televize vzdali k jinym
chvilkovym ¢innostem a vubec je nesleduje, naopak ji citi jako nutnou a obtézujici
soucast poradu, ktery sleduje. Zakazané reklamy jsou pak casto vyhledavanymi
tématy. V dnesni dob¢, kdy je svét reklamou piehlcen, je t€zké naleznout zptisob
efektivni a zaroven eticky, proto ¢asto dochazi v oblasti reklam k porusovani dobrych
mravu. [ kdyz zékon nestanovi, co dobrymi mravy mini, stanovi prvky, které povazuje
za nemravné, neetické a soucasn¢ zakazuje jejich uziti v reklamé. Jednd se o uziti
diskriminace, o prezentaci nasili, pornografii, vzbuzeni strachu, ponizeni lidské
distojnosti, ohrozeni mravnosti a dal$i typy. Témét vSechny tyto motivy ve své tvorbé
uzil Oliviero Toscani, ktery je znamy jako autor reklamnich kampani znacky
Benetton. Jeho reklamy se mnohym zapsaly do paméti svou originalitou a kontroverzi.
Nelze fici, ze by reklamy byly pfijimény pievazné pozitivné, naopak byly v fadé stath
zakazany, ¢imz si ale popularitu ziskaly také, tedy splnily svij ucel. Toscani
v reklamach nezdtraznoval hodnotu a pfednosti propagovaného zbozi, zaméfil se na
situace reklamé¢ vzdalené, na valky, rasismus a smrtelné choroby, coz mnohé
zakazniky odpudilo. Jeho osobité pojeti reklamy bylo reakci na klasicky svét reklam,

které prezentuji svét jako krasny, Stastny a bezstarostny.

Jak je patrné ztextu vySe, dobré mravy nejsou V pravnich piedpisech piesné
definované a jejich interpretaci se zabyva soudni praxe a pravni odbornici. Pro ucely
reklamy lze pouzit vykladu encyklopedického slovniku®, dle kterého je mozno mravni
normy interpretovat jako ,stanoveni pfijatelnosti (pouZitelnost) urcitych zplsobt
lidského jednani, které odpovida jistému mravnimu idealu, obvykle hodnoceného a
sankcionovaného ne pfimo zakony, ale spolecensky (Ucta, obdiv, pochvala,
opovrzeni)®“. VSeobecné piijimanym vykladem je stanovisko Nejvyssiho soudu, které
dobré mravy oznacuje za soubor principli a zdsad etiky, které¢ se obecné respektuji a
dodrzuji. Soucasné se nejedna o pojeti stabilni, ale flexibilni, které se méni
v souvislosti s vyvojem ¢asovym a v souvislosti s izemnim pojetim. Uvedené zasady,
které je nutno respektovat jsou zakotveny — pro vys$§i miru pravni jistoty — v pravnich

predpisech. Dobré mravy reklamy je nutno chipat ve smyslu dobrych mrava soutéze,

81 Encyklopedicky slovnik. Praha: Odeon, 1993. s 709

49



na které¢ odkazuje generdlni klauzule proti nekalé soutézi obsazend Vv obchodnim

zakoniku.®?

4.1. Diskriminace v reklamé

Princip rovnosti je v obecné a ustavnépravni roviné¢ formulovan v ¢l. 1 Listiny, a
v ¢lanku 3 Listiny je poté dale rozveden. Z ¢lanku vychazi i ustanoveni paragrafu 2
odst. 3 zakona o regulaci reklamy, ktery zakazuje reklamy, jez by mohly ohrozit
mravnost nebo obsahovat diskrimina¢ni prvky z divodu rasy. Rovnéz i Kodex reklamy
pamatuje na problematiku diskriminace a zakazuje takovy obsah reklamy, ktery by

mohl hrubé a nepochybné urazit narodnostni, rasové ¢i ndbozenské citéni spottebiteld.

4.1.1. Rasova diskriminace v reklamé

wewvr

vnimani etnickych skupin.

4.1.1.1. Rasové diskrimina¢ni prvky v reklamnich kampanich O. Toscaniho

Zejména rasovou otazkou se ve svych reklamnich kampanich zabyval Oliviero Toscani,
jehoZ naméty byly pfijimamy velmi rozporuplné. Prvni fotografie spojend s kampani
Benettonu, ktera vyvolala ohlasy, znazornovala Zenu tmavé barvy pleti, chovajici a
kojici bilé dité. Reklama byla pozitivné pfijata vyjma USA. Cerno$skd mensina ji
povazovala za rasistickou, diskriminujici, prohlubujici ptedsudky, Ze cCerné Zené je
pfedur¢en osud chtvy. Dalsi fotografie O. Toscaniho zobrazuje tfi lidské organy —
srdce. Lisi se pouze napisy — black, yellow, white. Napisy demonstruji barvu lidskych
ras. Fotografie naznacuje, ze mezi jednotlivymi rasami nelze spatfovat zadny rozdil.

Dalsi znamou kampani, kterd vzbudila negativni ohlas, je fotografie, na niZ jsou dvé

déti — bilé a ¢erné. Dite bilé rasy symbolizuje and¢la, dité Cerné rasy predstavuje Certa.

82 Rozehnal, A. Medialni pravo, 2. vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, s.r.0, 2004,
s131
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Toscani zde poukazuje na predsudky, v disledku kterych jsou automaticky jednotlivym

rasam prisuzovany symbolické vlastnosti. (Obrazové ukéazky viz ptiloha 3)

4.1.1.2. Priklady reklam s rasovymi diskrimina¢nimi prvky

Toscani se dle vySe zminéného orientoval pfedevsim na CernoSskou problematiku, ktera
u nas neni tolik aktualni, vzhledem k tomu, Ze Gernosi neptedstavuji v Ceské republice
zijici menSinu. Frekventovanéj$i otazkou a rovnéz i castéj$im motivem uzitym
v reklam¢ je diskrimina¢ni prvek spojeny s Romy nebo Vietnamci. U nas fesi
diskriminaéni prvky v reklaméach Arbitrdzni komise Rady pro Rozhlasové a televizni
vysilani v ramci své ¢innosti a Setfeni, které¢ zahajuje bud’ ze své vlastni iniciativy nebo
Z iniciativy divaka, posluchace (dale ,,stézovatel”) nebo skupiny divaka ¢i posluchact

(dale ,,stézovatelé*) reklam, kteti Rad¢ podavaji stiznosti.

Z hlediska rasy spatfoval rasisticky podtext stéZovatel Vramci akce ,,Zluté tydny*,
konkrétné proti reklamé nazvané: ,Nechte se radéji oCkovat®“ s ohledem na pouzity
vizudl Zeny, kterd stoji v dopravnim prosttedku MHD v ochrannych rukavicich vedle
muze ¢erné barvy pleti. Reklama byla prohlasena za etickou s odkazem na skute¢nost,
ze nevystihuje situace ani osoby v postaveni, které by snizovalo lidskou dustojnost a

nenaznacuje rasisticky podtext, a to ani nepfimo.83

Naopak jako neetickou reklamu, z hlediska rasové diskriminace, shledala Arbitrazni
komise Rady internetovou reklamu v ramci boje proti ilegalnimu stahovani hudby.
Z reklamy jednoznacné vyplyvalo, Ze pod pojmem ,nelegdlni distributor” je minén
asiat. Grafickd podoba reklamy byla doplnéna bublinou s texty, které obsahovaly
gramatické chyby, které ziejmé asociovaly typickou mluvu asijské menSiny Zzijici
v Ceské republice. StéZovatel reagoval na nevhodnost pouziti stereotypti, které souvisi
s predsudky vuci vietnamské komunit€ v souvislosti s nelegalnimi produkty, coz
zahrnuje 1 prvky rasismu, a déle spatfoval nevhodnost v zesmésiujicim dojmu, ktery
reklama vzbuzuje. Zadavatel na tvrzeni, ze pouzity vizual budi dojem ,nelegalni
distributor=asiat* oponoval analogickym ptikladem, kdy uvedl, Ze: ,ucitelka chytne
zaky na zachodg¢, jak koufi, a jeden z nich poznamena: ,,VSichni jsme v prusvihu!®, Ze

to automaticky znamena, ze v prisvihu jsou vSichni lidé, ktefi kouii na zachod¢ nebo

8 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 018/09/STIZ
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dokonce, ze v prusvihu jsou vSichni lidé“. Podle zadavatele je tato argumentace
,scestna a demagogick'él“.84 Arbitrazni komise, na zaklad¢ posouzeni obou stran a na
zaklad¢ predpisi regulujicich reklamu, potvrdila stanovisko stéZzovatele a reklamu
oznacila za neetickou, nebot’ na zakladé Kodexu reklama nesmi obsahovat zadné prvky,
které¢ by hrubé a nepochybné¢ urdzely ndrodnostni, rasové nebo nabozenské citéni

spottebiteld. (Obrazova ukazka viz ptiloha 4)

4.1.2. Dalsi diskrimina¢ni prvky v reklamé

Diskriminaci ov§em nelze vnimat pouze z pohledu narodnosti a rasy, nybrz i
Z hlediska pohlavi, véku nebo jinych zazitych ptedsudkl. Arbitrazni komise Rady se
zabyvala stiznostmi®, které smé&fovaly proti televiznimu spotu na ,,inteligentni e-mail*
na webovych strankach. Reklama byla stéZovatelem oznacena za sexistickou a urdzejici.
Prvky nevhodnosti stéZovatel spatfoval V ptredsudku spocivajicim v pfedpokladané
inteligenci divek s ur¢itou barvou vlasti. Povazoval za nevhodné, aby tato divka byla
prezentovana ve vang, kde si susi vlasy elektrickym fénem.(Obrazova ukdzka viz
ptiloha 5) Stézovatel dale tvrdi, ze reklama piimo nabdda tuto ¢innost vyzkouset.
Arbitrazni komise po posouzeni stiznosti dosp€la k zavéru, Ze reklama neporusuje
zadné ¢lanky Kodexu a doporucila zadavateli, aby dodrZzoval bezpecnostni predpisy a
nezobrazoval situace podobné uzivanim elektrickych spotiebi¢ii ve vang. Dle mého
nazoru a vzhledem kvySe uvedenému se jednd o jednoznacnou nadsazku a
predpokladdm, Ze primérn¢ inteligentni divak by se predstavenou situaci inspirovat

nenechal.

41.2.1. Diskriminace v reklamé na zakladé véku

Jeden z diskriminacnich prvku, které lze v souvsislosti s diskriminaci spatfovat, je pojeti
véku, tzv. ageismu, kdy reklamy (a mnozi odbornici v reklamach na tyto sluzby a
produkty vystupujici) na rizné kosmetické prostiedky, diety a lékarské zakroky
prezentuji vrasky, celulitidu a mnohé jiné ptirozené procesy lidského zivota jako vady.

Za neeticky byl Radou pro reklamu oznafen reklamni billboard spole¢nosti Auto

84 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 041/08/STIZ
8 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 041/08/STIZ
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Pokorny, ktery zobrazoval lezici Zenu obleCenou pouze ve spodnim pradle
S dominantnim sloganem: ,,madame M¢égane d’Espac, rozvedend, 51 let”. Reklamni
sdéleni zni: ,,... nebojte se ojetych vozlt od nas“. (Obrazova ukazka viz ptiloha 6)
Stézovatelka povazuje reklamu za urdzlivou vic¢i zendm a navic nesouhlasi s vyuzitim
prirovnani véku k automobiliim v zesmésnujicim kontextu. Arbitrdzni komise ve svém
rozhodnuti® uvedla s odkazem na sva piedchozi stanoviska, ze uziti prezentace témet
nahého lidského téla neni etické v ptipadé, ze nahota s vyrobkem ¢i nabizenou sluzbou
ptimo nesouvisi. Clenové komise se dale shodli na nevhodnosti prezentace reklamy,
tedy prostfednictvim billboardd, nebot tato reklama je pfistupnd vSem vékovym
kategoriim a v kazdém case. Do styku s touto reklamou se tedy mohou dostat i déti a

muze byt tak ohrozen jejich mravni vyvoj.

Otazka dobrych mravi reklamy souvisi i s vystupovanim osob dichodového véku v
reklamach, které by mélo byt vzhledem k jejich pokroc¢ilému véku distojné. Raklama
na bramborové lupinky Lay’s vyzniva vici seniorim velmi neuctivé, nebot” dichodci v
reklam¢ prostiednictvim holi bojuji o chipsy, podrazeji si nohy a kradou si zubni
protézy. (Obrazova ukazka viz ptiloha 6) Pokud méli vyrobci v imyslu pouze zaujmout
a Sokovat reklamou, ktera bude nasledné posouzena jako neeticka a zaroven bude i
zakdzand, Ucel byl jisté splnén. I u nas Arbitrdzni komise doporucila tuto reklamu z
vysilani stdhnout. Jako hodné problematickou charakterizoval reklamu Lay’s prezident
Rady pro reklamu Radek Pokorny. Dale k reklamé uvedl, Ze neni vhodné, aby se v
reklamach objevoval ponizujici obraz jakékoliv skupiny obyvatel, v€etné seniort. Dale
zhodnotil toleranci starsich lidi v Ceské republice s konstatovanim, Ze se nejedna o

skupinu, ktera by si byla zvykla na reklamy u nés stézovat.

Z divodu nedlstojného zobrazeni seniorli byla v Némecku zakazana reklama na
dopln¢k stravy Centrum Silver s ndzvem Strip Poker. Svlékaci poker v reklamé hraji
mladi lidé. Kratce pied svléknutim posledniho odévu jedné z divek je vyrusi zfizenec,
ktery rozsviti a divakovi je jasné, ze se zabava déje v domové dichodct, kdy se z
mladych lidi rdzem stanou témé&f nazi seniofi. Pojeti reklamy zfejmé mélo asociovat, Ze
pfi uzivani nabizeného doplitku stravy si spotiebitel udrzi vééné mladi a bude vypadat

1épe pii svlekacim pokeru. Vzhledem k tomu, Ze seniofi jsou citlivgjsi ¢ast obyvatelstva,

8 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 035/09/STIZ
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méli by také pozivat vyssi ochrany pied zesméSnénim spojenym piredevSim s negativy

pokrocilého véku. (Obrazova ukazka viz piiloha 6)

Opacny postup nez FFCY bych volila pfi posuzovani reklamy znacky Dove, ktera
zobrazovala nah4 téla starSich Zen spolu s heslem: “pfili§ stara na to, aby uc¢inkovala v
reklamé proti starnuti”. Reklama ptedstavuje odpovéd’ na reklamy, kde vystupuji pouze
mladé, krasné a $tihlé divky. Pfedmétna reklama byla dle mého ndzoru pojata velmi
decentnim a sluSnym zptsobem, ktery symbolizoval krasu téla v jakémkoliv véku, bez
prvka vulgarity ¢i vysméchu. I pfesto, Ze reklama pasobi velmi vkusné, byla kritizovana
za zneucténi vyobrazeni nahého Zenského téla ke komerénim ucelim s poukazem na
nebezpeéi ohrozeni moralniho vyvoje déti. V. Americe byla tato reklama zakazana,

nebot’ odhalovala az prilis.

4.1.2.2. Nerovné postaveni muzu a zen v reklamé

Velmi diskutovana je otdzka diskriminace z hlediska pohlavi. Tvirci reklam svymi
dily a prezentaci rozdili mezi zenami a muZzi inspiruji postoje spole¢nosti. Navic
prestaveni urcitého Zivotniho postoje v reklam¢ je vnimano automaticky jako néco
neménného a bézného. Z tohoto divodu neni Zadouci, aby reklama obsahovala
diskriminaéni prvky vtomto sméru. Ceska republika je oproti ostatnim statim EU
benevolentnéjsi a ptimo nezakazuje reklamy, které by byly sexistické a stereotypni. Pti
nedostatec¢né upraveé by se dalo pouzit ¢lanku 4.2. Kodexu: ,,Reklama nesmi zneuzivat

predsudktl a poveér®.

V reklamach se 1 ¢asto objevuje stereotypni pohled na tradi¢ni rozdé€leni roli muza a
zen v domdcnosti, v uritych typech zaméstnani. Na zaklad¢é tohoto vnimani mizeme
chapat reklamy jako ,typicky muzské“ a ,typicky zenské“ a v souvislosti s touto
asociaci pak 1 prezentované produkty a sluzby milZeme rozdé¢lit na ,zenské™ a
,»muzské“, kdy reklama hierarchizuje problémové okruhy muzii a problémové okruhy
zen. S timto souvisi 1 pojeti muZze jako zivitele, ktery nadro¢nou praci vydélava penize,
zatimco Zena je vesele a nezodpoveédné utraci. Je bézné, ze reklamy prezentujici potieby

do domacnosti jsou plné zen, v reklamach naptiklad na bankovni sluzby uvidime castéji

8" The Federal Communications Commission je americka vladni organizace, jent ma na starost regulaci a
dohled nad mezistatni a mezinarodni komunikaci probihajici zejména prostfednictvim rozhlasu a televize
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muze. Z tohoto ptikladu lze odvodit typické vnimani, Ze zeny patii do domacnosti a
muzi do zaméstnani. Muzi jsou odbornici, ktefi Zenam vétSinou udili rady (Mr. Proper,
kuchat Knorr nebo opravatr Bléha), jako soucast domacnosti vétSinou nevystupuji, a
kdyz uz ndhodou ano, nemaji v ni Zadnou funkci. Reklama by méla reflektovat redlna
souziti a rovné podminky. Pfitom v bézném zivoté i zeny sdileji s muzi riazna pracovni
mista (@ naopak muz je soucasti domova). Na nesourodny pohled upozornila studie:
Zeny v praci nemaji co na préci: ,,§tihlé, dlouhonohé, sviidné manazerky popijeji kavu
nebo promlouvaji o tom, ze na svij lak na vlasy, prostiedek pro svézi dech ne- bo
deodorant se mohou spolehnout za vSech okolnosti - jakoby jedinym zdjmem Zzen na
pracovisti byl pfijemny vzhled“®, coz Ize chapat rovnéz jako formu diskriminace a
zesm&$néni. Zendm je také vSeobecné vreklamach prisuzovdna niz§i mira
profesionality a odbornych znalosti. VEétSinu zaméstnani, v reklamach prezentovanych,
vykonavaji muzi. MuZi jako odbornici vystupuji v reklamach, které ale propaguji
produkty, které jsou jinak uréeny Zenam. Zeny v téchto reklamach mizeme vidét na
pozici asistentek, které projevuji naseni nad snadnou obsluhou daného produktu.® Jak
jiz bylo uvedeno vyse, Eticky kodex Rady nezminuje zadny ¢lanek, ktery by vyslovné
korigoval diskriminujici a nevhodné prvky z hlediska pohlavi. Protoze Rada pro
reklamu zaznamenala narGst stiznosti v tomto sméru, bylo by Zadouci, aby pfijala
konkrétnéjsi pravidla, ktera by zabranila nejasnému interpretovani dosavadniho ¢lanku
Kodexu, ktery je koncipovan velmi Siroce, nejen z divodu pozadavku EU na rovné
postaveni muzii a Zen jakoZto jednoho ze zakladnich cili Spolecenstvi, nybrz i
v souvislosti s Konvenci OSN o odstranéni vSech forem diskriminace. Vzhledem
k charakteru stiznosti, ktery byl zaméfen pievazné na nerovné postaveni zen, se zacali
tvlrci reklam orientovat vice na muze a rovnéz je zobrazovat jako sexudlni objekty.
Aktudlnim piikladem je reklama na Old Spice: Viné muze, kde hlavni aktér srovnava
své kvality s kvalitou ,,vaseho manzela®. ,,Zdravim damy! Podivejte se na svého muze,
ted’ na me, znovu na néj a nyni zase na me. Bohuzel on neni ja. Ale kdyz zacne pouzivat
novy deodorant Old Spice Danger Zone, miiZe vonét jako ja. Podivejte se dolu nahoru —
kde jste? Na jachte! S muzem, ktery voni tak, jak by mohl vonet i vas muz. Co mate V

ruce? Zpét na me, mam to ja. Je to ustiice a uvniti- dvé vstupenky na skvely koncert.

8 Srov. http://www.proequality.cz/res/data/005/000667.pdf
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Podivejte se znova, vstupenky se promenily v diamanty. VSechno je mozné s muzem,

ktery voni jako Old Spice. Jsem na koni! ”go(Obrazové ukazka viz ptiloha 7)

4.1.3. Pohled Evropské unie na diskriminac¢ni prvky v reklamach

Evropska Unie se zpocatku zabyvala hlavné diskriminacnimi a ponizujicimi aspekty
reklamy, v posledni dobé se zaméfuje i na rovné postaveni muzii a Zen, zobrazovanych
v reklamach, poukazuje na stereotypy, které ovlivituji spole¢nost. Pozadavky shrnula do
Smérnice 2007/65/ES. Usneseni Evropského parlamentu, ze dne 3.zati 2008, o vlivu
marketingu a reklamy na rovnost muzi a zen! uvedlo jaké vlivy ma reklama na okolni
svét a do jaké miry ovliviiuje nazory a smysleni. V souvislosti s timto vymezila vhodné
zpuisoby prezentace zen a muzu v reklamach, které neobsahuji prvky diskriminace, ani
neprohlubuji zazité a neaktudlni stereotypy. Evropsky parlament uvedl, ze Sifeni
diskrimina¢nich nebo degradujicich nazord, které vychazi z predsudkd o Zenach a
muzich, je piekdzkou pro dosazeni moderni a rovnopravné spolecnosti. Diskriminace na
zaklad¢ pohlavi je v médiich stale zalezitosti béznou a rozsitenou. Jak bylo jiz uvedeno
v této praci nékolikrat vySe, média a predev$im reklama je vSudypfitomna, tudiz jeji
vliv je nesporny. Reklama ma bezesporu vliv na rozvoj déti, kteti si osvojuji modelové
situace, které v reklamach vidi. Déti jsou rizikova skupina adresat reklam, nebot’ jsou
obzvlasté zranitelné z hlediska diivéry a také z hlediska castého napodobovani situaci,
které vidi. Otazkou je, jaky vliv mize mit reklama na pracovni trh, jelikoz statistiky
stale potvrzuji, Ze Zeny vydélavaji méné nez muzi.

Parlament poukazuje i na zplsob, jakym reklamy prezentuji idedlni télesny vzhled,
ktery je tvofen marketingem. Kritéria vzhledu, jeZ reklama stanovi a ve svych spotech
zdiiraznuje, mize mit negativni vliv na sebedtivéru Zen a muzii. Nejvice ohrozenou
rizikovou skupinou je zde mladez. V dasledku prezentace idedlt v médiich, pro ucely
této prace - v reklamach, pak mize mimo jiné dochazet k poruchdm ptijmu potravy.
Reklamni agentury by dle tohoto usneseni mély peclivé zvazit vystupovani Zen, které

jsou extrémné Stihlé.

% Srov. http://www.tvspoty.cz/old-spice-danger-zone/
%! Usneseni Evropského parlamentu, ze dne 3. zaii 2008, 2008/2038(INI)(2009/C 295 E/13)
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Urcita omezeni do svych Etickych kodexu reflektovaly i nékteré staty. Celkem 20 statt
Evropské unie reguluje reklamu nejen prostiednictvim prava, nybrz i samoregulaci.
Belgicky Kodex obsahuje ustanoveni tykajici se zobrazeni zen, déti a muzd v
reklaméach. Ustanoveni klade diraz pfedevSim na to, aby nebyly reprodukovany
stereotypy a rovnéz zakazuje diskriminaci. Stejné tak 1 francouzsky, finsky Kodex
zminuje nepiipustnost stereotypnich ukazl v reklamach. Dle némeckého Kodexu neni
jiz od roku 1980 vhodné, aby byly Zeny zobrazovany v diskriminujicim a v nerovném
postavenim s muzi. V rakouském Kodexu je mimo jiné stanoveno, ze reklama nesmi
vyznit nepiatelskym dojmem vic¢i Zenam. Oproti témto Clenlim, jiné evropské staty
(Mad’arsko, Slovensko, Polsko, Ceska republika, Portugalsko, Nizozemi, Litva, Recko)
nevhodnost a nepfipustnost stereotypniho zobrazovani muzi a Zen s diskrimina¢ni

prvky na zakladg pohlavi ve svych etickych kodexech nezmifiuji.”

4.2. Nasili a strach v reklamé

Zakon o regulaci reklamy v demonstrativnim vyc¢tu, kde vyjmenovava prvky, které
jsou chapany jako v rozporu s dobrymi mravy, uvadi zdkaz vyuzivani motivu strachu
v reklamach. Tento motiv byva Casto vyuzivan v reklamach na sluzby ¢i produkty
podporujici zdravi ¢i bezpe€nost. Pokud je pfimo zdmérem reklamy vyvolat strach,
jedna se o jednu ztzv. soudcovskych skutkovych podstat nekalé¢ soutéze, jak je jiz

popsano vyse.

Nejvyssi spravni soud® judikoval, ze ,,Vnimani strachu je bezesporu individudlni
zélezitosti. Kazdy ¢lovek se “boji” za jinych okolnosti. Vnimani strachu proto mtize byt
v jednotlivych pfipadech odlisné podle adresata reklamy. Nicméné je nepochybné, Ze se
da fici, z ceho ma vétsinova spolecnost strach. Samotné pouziti motivi, které mohou
zpusobit strach, nezptsobuje strach v jakékoliv myslitelné situaci. Proto je tieba kazdou
jednotlivou situaci posoudit zvlast’ vzhledem ke vSem okolnostem a s ohledem na dobré
mravy, o kterych paragraf 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy vyslovné hovoti. Zakon o
regulaci reklamy ma na mysli pfedev§im mravnost v obecnéj$im vyznamu tohoto slova.
V tomto pitipad¢ zifejmée plijde o takové zptisoby jednani, na jejichz odsouzeni se shodne

naprosto prevazujici vétSina spoleCnosti [...] Informace spotiebitele o mozné nemoci

% srov.viz. http://www.proequality.cz/res/data/005/000660.pdf
% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. 09. 2011, sp. zn. 1 As 47/2010-71
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(paradentdza, enceralitida, ryma atd.) a jejim prib¢hu neni vzdy bez dalSiho vyuzitim
motivu strachu. U¢elem reklamy je bezesporu propagace vyrobku, je tedy zcela logické,
ze reklama na dany problem nabizi jako feSeni svlij vyrobek. Pfedmétna reklama sice
upozoriiuje na riziko nemoci ponékud naturalistickym zptisobem, nicméné v tom nelze
shledavat rozpor s dobrymi mravy tim, zZe reklama miize téz u n¢kterych divakl vyvolat
strach.” Nejvyssi spravni soud ve svém rozhodnuti®* dale judikoval, Ze: “k naplnéni
skutkové podstaty podle paragrafu 2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy, je tieba, aby
reklama vyuzivala motivy strachu, a to takovym zptusobem, ze bude soucasné rozporna
s dobrymi mravy. Ne kazdy eventualni motiv strachu v reklamé bude automaticky

protipravni.”

V reklamach Benettonu byly rovnéz uzity prvky nasili a strachu, kdy na pocatku
devadesatych let Toscani Sokoval svét fotografii hibitova, ¢imz poukazoval na
nesmyslnost valek. Tato reklama vzbudila velké negativni emoce, nebot’ vyuzivat smrt
k reklamnim acelim, propagaci a ziskani vyhod v ramci hospodaiské soutéze nelze za
zadnych okolnosti povazovat za moralni a mravné. Na dalsi reklamni kampan Toscani
pouzil odév vojaka, ktery zemiel ve Valce v Jugoslavii po roce 1993. Zakrvacené
obleceni na fotografii piedstavovalo t¢lo zesnulého vojaka. Z diivodu znazornéni nasili
reklamu odmitly Spojené staty. S nadsazkou, ktera je pro reklamu tak typicka, lze fici,
Ze nasili snad vadi vice v reklamé, neZ v redlném Zivoté. (Obrazové ukazky viz ptiloha

8)

4.2.1. Motivy strachu a prvky nasili v nekomer¢nich reklamach

Velmi ¢asto mizeme motivy strachu spatfit v kampanich, které jsou zamétené na boj
proti zavislosti na alkoholu a tabaku, prevenci proti AIDS. Tyto reklamy (vétSinou
nekomer¢niho typu) se snazi preventivné piisobit na divaky a Ctenéfe s cilem vzbudit
strach z prezentované problematiky. Vymezit nekomer¢ni reklamu neni viibec
jednoduché, protoze hranice mezi reklamou komercni a reklamou nekomercni lze
vymezit jen velmi nesnadno. Ohrani¢eni nadale jesté komplikuje situace, kdy se

reklamni agentury snazi upozornit na svou kreativitu prostfednictvim né&jaké dobro¢inné

% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15. 09. 2010, sp. zn. 1 As 47/2010-65
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a neziskové kampang, ktera ma v danou chvili plisobit ve vefejném zéjmu.95 K lepSimu
pochopeni nekomer¢ni reklamy mtizeme uzit anglického nazvu ,,social advertising®,
nicméné toto pfirovnani neni naprosto jednoznacné a nekomeréni reklamu s nim nelze
piimo ztotoznit. D. Ondrejova® k pojmu uvadi, Ze nekomer¢ni rekamu lze nékdy
oznacit jako tzv. reklamu na dobroCinné ucely. Cilem této reklamy neni hospodarsky
zisk a postaveni v hospodarské soutézi, ale hlavnim ucelem je snaha ovlivnit chovani a
mysleni lidi zptsobem, ktery si vieobecn& 7ada spolecnost. P. Hajn®" upozornil na
skutecnost, Ze se nekomer¢ni reklama snazi upozornit na problémy, které provazi zivot

ve spolecnosti, konkrétn¢ naptiklad rasismus.

Jak jiz bylo n&kolikrat uvedeno vyse, reklama je soucast zivota kazdého z nas a Ize fici,
ze kazdého ovliviiuje i podprahovym zpusobem. Vliv, ktery na nas maji reklamy, si
mnohdy ani neuvédomujeme. Z tohoto diivodu je zadouci reklamu vyuzivat nejen ku

prospéchu soutézitele, ale 1 ku prospéchu Siroké verejnosti.

4.2.1.1. Reklamni kampan ,,Nemyslis — zaplatis*

Znamou reklamni kampani nekomercéniho typu je projekt ministerstva dopravy
»Nemysli§ — zaplatis“, ktery zahrnoval 10 kratkych spotli zaméfujicich se na Casté
chyby fidi¢t. Jednotlivé kratké filmy zachytily dopravni nehody zplsobené agresivitou
¢i stresem za volantem, vlivem alkoholu nebo drog, vysokou rychlosti nebo obycejnou
neopatrnosti, jako je nepouziti bezpeCnostnich pasii nebo neuziti détské sedacky.
Jednotlivé dé€je byly natolik agresivni a vyvolavaly strach v takovém méftitku, ze nebyly
do vysilani zatazovany mezi 06:00 a 22:00 hodinou ztoho divodu, aby nedoslo
Kk ohrozeni fyzického, psychického nebo mravniho vyvoje déti a mladistvych. Nase
pojeti neni ve srovnani se zahrani¢nimi kampanémi tolik drastické, spot natoCeny ve
Walesu, ktery varuje pfed pouzivanim mobilu za volantem neSetii s realistickymi
zabery, kde se objevuje krev, smrt, zoufalstvi, pla¢, dramatické okamziky zachrannych

akci a zoufalé snahy déti probudit své mrtvé rodice. (Obrazové ukazky viz ptiloha 9)

% Srov. VECERKOVA, E.: Nekald soutéz a reklama (vybrané kapitoly). Brno : Masarykova univerzita,
2005. s 202

% Ondrejova, D. Takzvana socialni reklama. Prdvo a podnikdni. 2002, &. 10, s 13

% Hajn, P. Spolecensky zavatné naméty v reklamé a pravo. Bulletin advokacie. 1998, ro¢. 5, ¢. 10, s 6
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4.2.1.2. Reklamni kampan ,,Vase dit¢, vase televize, vase zodpoveédnost™

Podobnou kampan miizeme sledovat nyni, a to piivodem rumunskou kampan, ktera se
stala inspiraci pro spoty s ndzvem , Vase dit¢, vaSe televize, vaSe zodpovédnost®.
Rumunské vyzkumy pfinesly odstrasujici statistiky, kdy bylo zjisténo, ze tamni déti
travi vice Casu u televize, nez ve Skole. U nés vysila kratké filmy televize Prima,
televize Nova, Ceska televize a televize Barrandov od zafi 2011. Jedna se o piibéhy
s nazvy Oslava, Metro a Palnoc, kdy kazdy z uvedenych spoti predstavuje negativni,
které s sebou televizni pofady a filmy ne pfili§ vhodné pro déti pfinasi. (Obrazové

ukazky viz ptiloha 10)

Spot Pulnoc piedstavuje hrozbu strachu doprovazenou slovy ,,Pustili byste dit¢ o
pilnoci do lesa? A u televize ho nechate?, kdy maly chlapec sleduje v noci televizi
Vv pfitomnosti rodicd, kteti spi. V televizi sleduje ziejmé hororovy film, ktery je

doprovazen désivymi zvuky a rovnéz straSidelnou atmosférou noci a boutky za okny.

Spot Metro reflektuje moZznost naruseni psychického a mravniho vyvoje ditéte, kdy
zobrazuje hol¢i¢ku jedouci v metru, ktera se zacne tocit kolem tyce jako striptérka. Spot
upozornuje doporucenim: ,,Dopfejte svému ditéti luxus byt ditétem* na nevhodné

chovani, které si déti diky televizi mohou osvojit.

Spot Oslava piedstavuje typickou détskou narozeninovou oslavu, kdy oslavenec v ramci
nadSeni z krajeni dortu zapichne niz do plySového medvidka. Tento kratky film
upozoriiuje slovy: ,,Televize déti inspiruje. K ¢emu? To zalezi na vés.”, na dle mé
nejéastnéjsi negativni vliv, ktery je zptisoben Castym sledovanim televizi. V televiznich
potfadech a pfedevsim filmech se velmi Casto objevuje nasili, které je rovnéZz pfedmétem
vétSiny stiznosti, které Arbitrazni komise Rady pro reklamu pfijima. Televizni nasili je
obzvlasté nebezpetné pro fyzicky, psychicky a duSevni rozvoj ditéte, tudiz potady
Snasilnymi prvky nesmi byt zafazovdno do vysilani v dobé mezi 06:00 a 22:00
hodinou. Za poruseni daného pravidla mize Rada ulozit provozovateli pokutu od
20.000,- K¢ do 10.000.000,- K¢. Televizni nasili neni vétSinou pfedmétem reklamnich
spotll, ale televiznich seridlll, zejména kriminélnich, které jsou vysilany v odpolednich a

podvecernich hodinach.
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4.2.2. Priklady komerénich reklam vyuzivajicich motivii strachu

a prvka nasili

Zakazanou reklamou, ktera obsahovala motivy, které v divacich vzbuzovaly strach byla
reklama na Durex — Super Bowl 2012%, Reklama prezentuje své vyrobky v souvislosti s
ochranou pfed psychopaty a zobrazuje Zivot zlo¢ince retrospektivné, od véku 76 let az
po jeho narozeni a pii¢itd mu v riznych etapach zivota rtizné ¢iny. Spot zac¢ina scénou
vykradeni banky, pokracuje pies tyrani rodiny a trapeni zvifat a kon¢i smrti matky,
ktera umird v souvislosti s porodem.

V Ceské republice byly za nevhodné oznaleny reklamy na Fidorku, doprovézené
reklamnim sloganem ,.kdyZz musis$, tak musi§“. Prvky nasili obsahovala reklama na
Fidorku, a to reklama propagujici vyrobek Fidorka de luxe, kdy vyrobek symbolizoval
$perk umisténi ve $perkovnici v klenotnictvi. ,,Sperk® byl po rozbiti vylohy ukraden se
slovy sloganu uvedeného vyse ,.kdyz musis, tak musis“. Tato reklama sice vyuzivala
nadsazku a zobrazend situace byla imaginarni a nerealnd, ale mohla by vést k nasilnym
aktim nebo je podporovat. Reklama, kterd neodolatelnost vyrobku vyjadiuje
prostiednictvim nutnosti sdhnout k nasili (rozbiti vylohy), pficemz takové jednani navic
schvaluje (,,kdyZ musis, tak musi§*), je s ohledem na vSeobecnou zasadu spolecenské

odpovédnosti reklama neetickd i ptesto, ze je z jejiho obsahu zfejmé, ze ve vztahu ke

konkrétnimu vyrobku jde o nadsazku.”

Jako priklad billboardové reklamy, ktera bez opravnéného duvodu vzbuzovala strach,
muzeme uvést reklamu zobrazujici Zelezni¢ni nehodu v Eschede. Tato nehoda byla
nejvétsim zelezniénim nestéstim v déjinach SRN, pi1 némz pftislo o Zivot 100 lidi a
mnoho dalSich bylo — zcCasti téZce — zranéno. Zminéna reklama svym ucelovym
zobrazeni tragické dopravni nehody vyuZivala strachu a odporovala statistice
bezpecnosti konkrétniho dopravniho prostfedku — Zelezni¢ni dopravy.100 V roce 2008
Rada obdrzela nejvice stiznosti na reklamu ptipravku Prevenar, kdy se reklama dle
stézovatelli zamétuje vice na strach rodici a postradd informacni charakter. Arbitrdzni
komise Rady shledala reklamu jako edukativni s odkazem na jeji klidny a nehystericky

ton.

% http://www.tvspoty.cz/durex-chrante-nas-pred-psychopaty-zakazana-reklama/

% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 042/2011/STiZ

100 R ozehnal A., Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o.,
2004, s 156, ¢.j. 022/98/Stiz.
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4.3. Ohrozovani mravnosti v reklamé

Ohrozovani mravnosti chapeme ve smyslu ohrozeni mravni vychovy déti a mladeze.
Castym teréem stiznosti se stavaji reklamy, které déti zobrazuji v nevhodnych a
nevychovnych situacich. Jak jiz bylo fe¢eno vySe, déti jsou obzvlasté citliva skupina
divakt, nebot’ pravé u nich hrozi vyssi riziko, Ze se danou situaci, kterou v televizi
shlédnou, nechaji inspirovat a budou ji opakovat. Ztohoto divodu byva casto
predmétem stiznosti prezentace situaci, kde se déti vyskytuji v ohrozeni nebo

V nebezpecnych situacich.

Co se tyce reklam, jsou déti mnohem vice vnimavé nez dospéli, coz prameni predevsim
Z jejich davefivosti a nedostatku Zivotnich zkusenosti. Dle E. Novakové, V. Jandové'™
déti a mladez nejsou dostate¢né odolné viici negativnimu plisobeni reklamy a stavaji se
snadnym reklamnim cilem. JednoduSe se z nich mohou stat kuptikladu konzumenti
alkoholu, tabakovych vyrobkl apod. Z uvedenych diivodi je nutné déti a mladez pred

takovymi negativnimi vlivy reklamy chrénit.

4.3.1. Uprava ohrozovani mravnosti V zdkon¢ o regulaci reklamy

Reklama zaméfené na osoby mladsi 18 ti let, tedy osoby mladistvé, dle zdkona o
regulaci reklamy nesmi podporovat chovéni, které by ohrozilo jejich zdravi, psychicky
nebo moralni vyvoj. Za takové chovani Ize povazovat podnécovani ke koupi vyrobkt
nebo sluzeb za vyuZiti naivity, davéfivosti a nedostatku Zivotnich zkuSenosti.
V reklamach nesméji byt zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby praci a
Cistici prostfedky a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem
jakymkoliv zpisobem manipuluji. Neni podporovana zadna reklama, kterd by

povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndmé mista nebo hovofily s nezndmymi

lidmi.1%2

191 Novékova, E., Jandova, V. Reklama a jeji regulace. Praha : Linde, 2006, s 64
102 Rozehnal, A. Medialni pravo, 1. Vydani, Praha: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o.,
2004, s 138
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4.3.2. Uprava ohrozovani mravnosti V zdkoné o rozhlasovém a televinim

vysilani

Dle zakona o rozhlasovém a televiznim vysilani nesmi byt z reklam a teleshoppingii
patrno piimé vybizeni déti a mladistvych, aby si koupili n¢jaky vyrobek nebo sluzbu.
Rovnéz neni pfipustné, aby reklama C¢i teleshopping vybizela déti a mladistvé
k pfemlouvani svych rodi¢i nebo jinych osob ke koupi zboZi ¢i sluzby, které reklama ¢i
teleshopping nabizi. Stejné jako dle zakona o regulaci reklamy nesmi byt mladistvi
zobrazeni v nebezpecnych situacich. Ales Rozehnal ve své publikaci Medialni pravo
uvadi, ze je toto ustanoveni tykajici se specialné televizniho vysilani zcela nadbytecné,
nebot’ plati pro vSechny Sifitele reklam bez rozdilu. Jak jiz bylo uvedeno, zdkon o
provozu rozhlasového a televizniho vysildni se vztahuje na sdéleni Sifené

prostiednictvim rozhlasu a televize.

4.3.3. Reklamy na alkoholické napoje

Zvlastni skupinou reklam, které podléhaji regulaci v souvislosti s plisobenim na déti a
mladistvé jsou reklamy na alkoholické napoje. Samoregulacni Uprava se dotyka jak
hlediska ¢asového, kdy mohou byt reklamy vysilany, aby nedoslo k naruseni mravniho
vyvoje déti a mladeZe, dale hovoii také o misté, kde takové reklamy nemohou byt
prezentovany a rovnéz stanovi i omezeni obsahu reklam na alkoholické produkty. Dle
Kodexu je nepfipustné, aby byly béhem poradi pro déti vysilany reklamy na
alkoholické nadpoje. Soucasné je neptipustné, aby v reklamach na alkoholické néapoje
vystupovaly osoby, které vypadaji mladsi 25 let nebo aby s reklamou na alkohol byla
spojena pohadkova postava nebo détsky hrdina. Takova reklama by jist€ upoutala
pozornost ditéte, které by snadno mohlo by nabyt dojmu, Ze se jedna o oblibeny napoj

jeho milovaného hrdiny.

4.3.4. Priklady reklam ohrozujicich mravnost

Jak je jiz uvedeno vyse, jako neetické byly Radou vnimany reklamy na Fidorku, které
obsahovaly prvky nasili. Piikladem takového spotu je reklama, ktera zobrazovala malou

hol¢ic¢ku, jak stoji na pfechodu a ¢eka, az bude moci bezpecné prejit silnici. (Obrazova
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ukazka viz ptiloha 11) V ruce drzi panenku, kterou ve chvili uhodi do auta stojiciho na
pfechodu a zapfiCini spusténi airbagli, aby mohla ukrast cokolddovou oplatku.
Vzhledem ktomu, Ze ustiedni postavou reklamy je malda hol¢icka, kterd upouta
pozornost déti, je obzvlasté nepfipustné, aby obsahovala prvky agresivity a nésili,
kterymi by se déti vzhledem K nezkusenosti a typické naivité mohly inspirovat. Paragraf
2 odst. 3 zakona o regulaci reklamy zakazuje reklamy, které jsou urCeny osobam
mladsim 15 let, dale zakazuje reklamy, kde osoby mladsi 15 let vystupuji, pokud takové
reklamy podporuji nebezpe¢né chovani nebo ohrozuji zdravi ¢i mravni vyvoj. Navic
jako zbran zde byla pouzita panenka, ktera je mnohdy détmi vnimana jako ziva bytost,
nikoliv jako hracka. Déle neni ani vhodné prezentovat situace, kdy se déti mohou
jakkoliv zmocnit cizi véci, pfedev§im timto nebezpecnym zptisobem. Rada pro reklamu
zhodnotila tento spot jako neeticky a ud¢lila sankci, s ¢imz se neztotoznily dotcené
televizni stanice, kterym byla pokuta udélena. Brénily se tim, Ze reklama je zaméfena na
dospélé divaky a je nutno pocitat s ur¢itou mirou nadsazky. Televizni stanice podaly
proti rozhodnuti Rady zalobu, Méstsky soud ji poté zamitl s odkazem na nevhodnost
uziti ditéte ve spojeni s agresivnim jednadnim. Soud dale uvedl, Ze reklama je urcena
dospélym divakiim, nicméné vzhledem ke zphsobu vystupovani ditéte v reklame,
neunikne ani pozornosti divakiim podobného v&ku. Nejvyssi spravni soud k piipadu
dale uvedl, Ze: ,,Pokud totiZ podstata uvedeného reklamniho spotu spoc¢iva v tom, Ze
dévcatko, které zatouzi po oplatce, se ji zmocni za pouZiti prvku agresivity jak ve
vztahu k osobam jedoucim v automobilu (panenka je dle kontextu dé&je reklamniho
pfibéhu vhozena na automobil s diisledkem znemoZznéni obrany spolujezdkyné, ktera si
oplatku rozbaluje, v disledku aktivace Celnich airbagii, coz z hlediska primérného
détského spotiebitele-divaka miize byt chapano dokonce 1 jako samotny tcel takového
jednéni deévcatka, bez ohledu na troven znalosti ohledné moznosti skutecné aktivace
airbagtl), tak ve vztahu k panence, ktera je zde pouzita jako ndstroj agrese piesto, Ze lze
divodné predpokladat blizky vztah dévcatka a panenky, a dévcatko tedy riskuje svym
chovanim jeji zranéni, pak podpora chovani ohrozujiciho psychicky nebo moralni vyvoj
déti je evidentni.“!® V souvislosti s timto stoji za zamysleni piipustnost reklamnich
spotii ,,Vase dité, vase televize, vase zodpovédnost”, kde jsou déti zobrazovéany

Vv nevhodnych situacich, v nebezpecnych situacich, vykazuji prvky agresivity.

193 Rozsudek Nejvysiiho spravniho soudu ze dne 23. 3. 2005, &. j. 6 As 16/2004
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Piikladem reklamy, ktera ukazovala mladistvou v nebezpecné situaci, je televizni
reklama na osobni automobil PEUGEOT 406 s nazvem ,,Average man‘. V reklam¢ se
objevovala mala hol¢ic¢ka, na kterou najizdél velky ndkladni automobil. Jednalo se o
reklamu, jejiz ustfedni postavou je muz, ktery predstavuje sadm sebe jako zachrance
malé holCicky, na niz najizdi ve smyku nakladni automobil. Smyslem této scény bylo
ukazat, ze 1 na pohled primérny, obycejny c¢lovek ma v sobé odvahu a silu
K hrdinskému ¢inu, kterym zachrani zivot jiného Cloveéka. V reklamé byly pouzity
scény, které vyjadfovaly mySlenky, pfedstavy a sny hlavni postavy. Jednalo se ptesto o
nedovolenou reklamu, nebot’ neni podstatné, co autor reklamy pii jeji vyrobé zamyslel.
Podstatnou skute¢nosti je, jaké asociace reklama v lidech vyvolava. Pokud reklamu
zhlédl obycejny, primérny spotiebitel nemusela byt navic skutecnost, ze se jednd o
myslenky, pfedstavy a sny hlavni postavy v reklamé, jasnd. Automobil najizdéjici na
malou hol¢i¢ku je totiz velmi realna situace a nejedna se o zadnou piedstavu nebo

sen.1%

Nevhodné reklamy z divodu ohroZzovani mravniho vyvoje lze nalézt i v zahranici,
prikladem z tohoto diivodu zakazené reklamy je reklama firmy Soesman Language
Training, nazvana Learn English, ktera si klade za cil upozornit, jak dulezita je znalost
cizich jazykl. V reklamé& je znazornéna rodina, ktera jede v auté a pifi tom posloucha
pisnicku, kde zni slova ,,I wanna fuck you in the ass“. Z reklamy je patrné, Ze textu
pisné rozumi pouze holc¢icky, které sedi na zadnich sedadlech. Ty se navic jesté smé&;ji

nevzdélanosti rodict, kteti nemaji ponéti, co text pisné znamena.

Nekteré stiznosti, kterymi se Rada pro reklamu zabyva, vyznivaji opravdu bizarné.
Piikladem lze uvést Rozhodnuti arbitrazni komise™®, kdy stézovatelka upozoriiuje na
nevhodnost reklamy na jogurty Danone — Dobra mama. Neeti¢nost stéZzovatelka spatiuje
vV nevhodném chovani a stiZznost odivodituje slovy: ,,Mdm sice déti velké, ale vzdy jsem
je ucila, zZe s plnou pusou se nemluvi, ditvod je, Ze by mohly vdechnout potravu a tim
ohrozit svij Zivot, navic je to proti bontonu. Dnesni mlddez vika, pro¢ se mame chovat,
jak Fika bonton, a vse odsuzuji. Pokud takové jednani vidi v reklamé, pak nemam
argumenty, pro¢ se tak chovat maji”. Rada tuto stiznost zamitla s odkazem na

nadséazku, ktera zde byla uZita v ramci ptipustnych mezi.

194 Bulletin Rady pro reklamu &. 7, 1996
195 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 036/2011/STiZ
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4.4. Snizovani lidské distojnosti v reklamé

Pravo na ochranu lidské diistojnosti je vyjadieno pravnim piedpisem nejvyssi pravni
sily. Upravu na Ustavnépravni Grovni nalezneme v Preambuli a ¢l. 1 odst. 1 ustavniho
zéakona &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, ve znéni pozd&jsich predpist, a déle v
Listin¢ zékladnich prav a svobod, kterd v ¢lanku 10 zakotvuje pravo na zachovani
lidské dustojnosti. V oblasti vefejného prava nalezneme tpravu v paragrafu 2, odstavce
3 zadkona o regulaci reklamy, ktery nepfipousti reklamu, kterd by byla v rozporu
s dobrymi mravy, reklamu, ktera by snizovala lidskou diistojnost. Pro reklamy vysilané
prostfednictvim televiznich a rozhlasovych stanic déale plati zdkon pro rozhlasové a
televizni vysilani, ktery zakazuje provozovatelim téchto vysilani zatfazovat do vysilani

sdéleni, kterd by snizovala lidskou diistojnost.

4.4.1. Motivy smrtelnych chorob v kampanich O. Toscaniho

Ptikladem reklamy, kterd naruSuje dobré mravy hned v nékolika smérech je kampan
Benettonu, ktera pifedstavuje umirajiciho ¢lovéka na AIDS v blizkosti jeho rodiny.
Nejen, Ze reklama vzbuzuje strach, snizuje lidskou dustojnost, ale zaroven i vyuziva
motiva smrti. Osoba pacienta navic napadné pfipomina Jezise Krista, coz pfineslo vinu
negativnich emoci pfedevsim v katolickych zemich, zejména ve Spanélsku, ¢imz hrubg
urdzi nabozenské citéni. Nepochybné bylo autorovym cilem vyvolat strach a zdé&Seni,
nebot’ toto citlivé téma byla do té doby piehlizeno. Na druhou stranu chtél ukazat, ze i
nakazeny ¢lovék smrtelnou chorobou mize umirat v naruci svych blizkych. (Obrazova

ukazka viz ptiloha 12)

Dalsi reklamou, kterd vzbudila pohorSeni byla fotografie zenského pozadi s tetovanim
H.I.V., ktera vznikla na zaklad¢ skutecné udalosti. (Obrazova ukazka viz ptiloha 12)
Toscani se nechal inspirovat piibéhem chlapce, ktery si z divodu protestu proti
pasivnimu postoji spolecnosti k tak zavazné problematice, nechal vytetovat ,,H.L.V.
positive* a poté Sel nahy do skoly. Dozorci ve $kole se na chlapce vrhli a zahalili pouze
jeho tetovani, které pohorsovalo vice, nez nahota. Jako nekalosoutézni byla tato reklama
oznacena Centrdlou pro potirani nekalé soutéZze a zadala nakladatelstvi, aby tuto
reklamu stahlo. Nakladatelstvi se pokynem odmitlo fidit, proto se Centrala obratila na

Spolkovy soudni dvur, ktery zdkaz reklamy potvrdil. Spolkovy soud argumentoval
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¢lankem némecké Ustavy, ktery zakotvuje pravo na lidskou diistojnost a v navaznosti na
to odkazal na poruSeni spravedlivé hospodaiské soutéze, nebot’ vyuzivat motivli smrti
Kk propagaci produktt a s cilem zajistit hospodarsky zisk, neni moralni. Benetton se poté
odvolal k Nejvyssimu soudnimu dvoru, ktery rozhodnuti potvrdil. Nakladatelstvi podalo
ustavni stiznost ke Spolkovému tstavnimu soudu, ktery zavadnost reklam jiz nepotvrdil
s odiivodnénim, Ze doslo k poruseni prava na svobodu tisku, které némecka Ustava
rovnéz zakotvuje. Jednim z atributll prdva na svobodu slova je pravo na vyjadieni
autorova nazoru, ktery se timto zplUsobem snazil pasobit na vefejnost se zdmérem
upozornit na celosvétové zavaznou otazku. Z rozhodnuti soudu lze pak odvodit, ze
reklamy pfedstavovaly rozumné vyjadieni postoje Benettonu k ozehavym
spoleCenskym problémim. Benetton se tak na né snaZzil upozornit, nuti spole¢nost
k zamysleni, v pfipadé reklamni kampané na problematiku H.LV., nedoslo
k diskriminaci osob s timto onemocnénim, ale pravé naopak k zimérnému upozornéni

5 D s 1 .. 106
na moznou diskriminaci a vyloucéeni téchto lidi ze spolecnosti.

4.4.2. Zeny jako sexualni objekt v reklamé

DalSim typem reklam, které si pohravaji s lidskou diistojnosti jsou reklamy, které
nevhodnym zpiisobem zobrazuji Zeny. Zeny jsou zobrazovany jako sexudlni objekt, kdy
se jejich vzhled stava ,sloganem* pro reklamu anelze fici, Ze by jejich zobrazeni
v reklamé mélo konkrétni a logickou spojitost s ur¢itym vyrobkem. Pouze maji upoutat
pozornost predev§im svym mladim a ¢asto 1 nahotou. Jako piiklad vyuziti Zeny pouze
K upoutani pozornosti bez jakéholiv logického sepjeti s danym propagovanym
produktem, je reklamni billboard, jenZ zobrazuje divku, kterd je oblecena v plavkéach a
sukni. Zadavatel reklamy se k pfedmétné stiznosti vyjadiil, ze zadnym zptisobem
nedegraduje Zeny ve smyslu obscénnich a urdzlivych scén, a dale poukézal na to, ze je
divka oblecena, byt’ pouze spote. Zadavatel tedy nespatfoval Zadny diivod, pro¢ by méla
reklama pohorSovat. Clenové Arbitrzni komise ozna¢ili tuto reklamu za neetickou.
Upozornili na skuteCnost, ze ,,zobrazeni Zenského téla je bez jakékoliv organické vazby

«107

na nabizeny produkt/sluzby“™'. Zdlraznili, Ze byl porusen Kodex reklamy, a to

v ¢lanku 1, kapitoly II (sluSnost reklamy), ktery zakazuje obsah reklamy hrubé

1% Rozsudek Spolkového tstavniho soudu SRN ze dne 12. prosince 2000, sp. Zn. 1 BVR 1762/95 a
1787/95 )
197 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 049/2011/STiZ
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porusujici zpusoby normy sluSnosti a mranovnosti pfijimanymi témi, které reklama

pravdépodobné zaséhne.

Dalsim ptikladem reklamy, ktera pohorsuje mnohé Zeny je televizni reklama spolecnosti
Skoda Auto, snazvem: ,Vyménte starou za novou“. Reklama uzivd dvojsmysiné
vymény manzelky v reklamé ,,Vérnost se vyplaci“, nicméné ve skutecnosti se jedna o
vyménu vozl. (Obrazova ukazka viz ptiloha 13) Manzel v auté vede dojemny monolog,
kdy divakovi muze pfipadat, ze je adresovan manzelce. Slovy ,,Vi$ co, ja vim, Ze jsme
spolu zazili spoustu peknyho. Ne Ze by ses mi uz nelibila, nebo Ze bych t€¢ nemél rad.
Ale posledni dobou to uz neni, co to bylo. A vurcity fazi ¢lovék prosté potiebuje

(13

zménu. Promin...“ se jako by lou¢i s manZzelkou. Vzapéti se manzelsky par ocitne u
dealera Skoda auto, kdy asociaci podtrhne jeité prodejce aut, ktery polozi otazku, zda si
tu ,,starou necha. Stézovatelka povazuje reklamu za neetickou z divodu mozné
zamény pojeti reklamy, kdy reklama symbolizuje vérnostni program, ktery ale
naznacuje moznou vyménu ,staré“ manzelky za novou. StéZovatelka stiZnost
odiivodituje moznymi disledky, které mohou vyrazné narusit psychicky vyvoj déti a
dospivajici mladeze. Dale se domniva, ze reklama posiluje postaveni muzi. Rada
arbitrazni komise ve svém rozhodnuti'® stiznost jednomysing zamitla a ztotoznila se
S nazorem zadavatele i zhotovitele. Reklamni koncept byl vytvofen Zenskym tymem a
naopak, zaver reklamy, ktery ukazuje, Ze si manzel ,.tu starou* nechava, pfindsi prvky
emancipace, navic jesté ve spojeni se scénou, kdy Zena odjizdi v novém auté€, zatimco
muz si nechal staré. Naopak v rozhodnuti je dale uvedeno, Zze koncept reklamy je tieba
vnimat ve smyslu sloganu reklamy ,,vérnost se vyplaci®, coz z hlediska podané stiZznosti
vyznivéa naopak. Reklama podporuje vérnost a dlouholeté svazky. Zhotovitel reklamy se

ke stiZznosti vyjadril ve smyslsu pouzité nadsazky, se kterou reklama vZdy pracuje.

4.4.3. Ponizujici zobrazeni Zen v reklamé

Zeny jsou v reklamach Casto prezentovany jako slabs$i osobnosti, které jsou muzim
podiizeny. Jako ptiklad lze uvést nejednu reklamu znacky Dolce Gabbana, kterd velmi
Casto uzivd motivu nadfaZenosti a podfazenosti, ndznaku ndsili na jedné stran¢ a

naznaku bezmoci na strané druhé. Na jedné z fotografii je zobrazena lezici Zena, nad

198 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR Cj. 040/2011/STiZ
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kterou stoji muz a drzi jeji ruce tak, aby neméla moznost vstat, celé se tak déje za
ptihliZzeni tfech dalSich muzt. Tato reklama byla v Italii zakazana, nebot’ Zeny urdzi a
znazoriiuje je ponizujicim zpusobem. (Obrazovd ukazka viz ptiloha 14) Na jiné
fotografii je pak nastinéna podobna situace, ale s 3 muZi a 3 Zenami'®.

Reklamy byly spole¢nosti kritizovany ztoho duvodu, Ze =zobrazuji nerovné a
nesvépravné postaveni zen a rovnéz obsahuji prvky nasili, byt jen naznakové. Reklamy
Dolce Gabbana zfejmé nemély prvotné upozornovat na problematiku nasili, jako by
tomu tak zfejmée bylo v reklamnich fotografiich znacky Benetton. Dle mého nédzoru se
zde jedna pouze o prezentaci znacky, za vyuziti eroticky ladénych snimki, nez o hlubsi
zamér, ktery by mél poukazovat na doméaci ndsili. V prvé fadé bychom mohli tuto
reklamu povazovat za protitstavni, nebot’ se dostdva do rozporu s Listinou zakladnich
prav a svobod, s ¢lankem 10, ktery garantuje kazdému pravo na zachovani lidské
duastojnosti. Rovnéz zakon o regulaci reklamy zakazuje takovy obsah reklamy, ktery by
byl diskriminujici z hlediska pohlavi, snizoval lidskou dastojnost a zobrazoval nasili.
Reklama obsahujici néktery z vySe zminénych prvki je pak povazovana za reklamu
rozporujici dobrym mravim. V oblasti samoregulace Kodex zakazuje reklamu, jez by

naruSovala meze slusnosti, lidskou distojnost a podporovala prvky nasili.

4.5. Dalsi typy ohroZeni dobrych mravii v reklamé
4.5.1. Guerilla marketing

Na hranici s dobrymi mravy se dle mého nazoru muize n€kdy pohybovat i jeden
z marketingovych smért, tzv. Guerilla marketing, neboli ,partyzansky marketing®,
ktery vznikl v polovin¢ 80. letech ve Spojenych statech. Autorem myslenky je J. C.
Levinson, ktery smér charakterizoval slovy: ,,Guerilla marketing se nejcasnéji oznacuje
provokativni, kontroverzni a agresivni reklama, pfi niz se nepouzivaji klasické reklamni
kanaly nebo se pouziji nestandardni zpiisobem. To ale neni tak zcela pravda. Guerilla
marketing se od tzv. klasického marketingu odliSuje hlavné tim, Ze nespoléha na téméet
bezedny marketingovy rozpocet, ale spiSe na predstavivost. Guerilla marketérim tedy
nechybi hlavné zaujeti pro véc, napaditost a osobni angazovanost. Tento pfistup je tak

nanejvys vhodny (nejen) pro malé firmy, které se téké chtéji v globalnim svété prosadit

199 v/iz http://ona.idnes.cz/foto.aspx?r=spolecnost&c=A110908 154550 spolecnost jup
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a uspet. Jak Ize z uvedeného vyvodit, nepijde ziejmeé o reklamu, ktera dodrzuje
vSechna stanovena pravidla. Takova reklama totiz zapadne v davu a stane se reklamou,
které si adresat ziejm¢ ani nevSimne. Rozhodné je tedy reklamou, ktera upouta
pozornost nejen vefejnosti, ale pfedevsim 1 médii, ktera zdjem vetejnosti povzbudi jesté

o to vice.

Kofeny vykladu pojmu sahaji mnohem do hlubsi historie. Termin “guerilla” vznil v
letech 1808-1814, ve valce Spanélti proti Naopoleonovi a jeho vyznam byl piimo
sepjaty s bojem, ktery byl charakterizovan jako boj bez pravidel. Guerilla marketing se
v USA uzival ve stejném smyslu jiz v letech 1905-1920, ale s nazvem “Gto¢ny”. V roce
1960 pojem guerilla rozsifil o slovo taktika Che Guevera a pojem se stal synonymem
metody, kterd si klade za cil vitézstvi nad nepfitelem, jehoz dosahuje diky momentu

prekvapeni.

Guerilla marketing je typickym piikladem kontroverzni reklamy, kterd si klade za cil
predevsim Sokovat vetejnost. Reklama se objevi na neobvyklém a necekaném misté a
poté, co vzbudi pozornost a vyvola pozitivni a negativni reakce, je stazena. Reklama je
zamétena na cilovou skupinu mladsich lidi, ktefi se tolik nezdrzuji doma, a proto nelze
jejich pozornost pravdépodobné zasahnout klasickymi médii, proto se s timto typem
reklamy setkdvame spiSe ,,v terénu“. Pozornost budi predevsim zptsob, kterym je
produkt ¢i sluzba prezentovana. Spolecnosti Casto voli zplisob propagace piimo

Vv ulicich, kdy vyvolaji nestandardni situaci.

45.1.1. Pravni Gprava marketingového sméru

Guerilla marketing je reklama, jako kazda jina. Proto i pfesto, ze ji mize vefejnost
vnimat jako agresivni formu reklamy, kterd nespliiuje zdkonem stanovené podminky a
je tudiz zakazana, podléha tento marketingovy smér obecné regulaci reklamy. I pfes
kontroverzni zplisob projevu neni cilem tohoto sméru poskozovat pitimo cizi véc ¢i
povést, ale zaujmout a na necekaném misté a netradi€nim zplsobem porazit konkurenci.
Vzhledem k zaméru, ktery akce sleduje, je velmi pravdépodobné, ze se bude pohybovat
na hranici se zdkonem. Jak jiz bylo feceno, tento typ propagace je odliSny a necekany,

tudiz muze porusit ustanoveni zakona o regulaci reklamy, ktery pozaduje, aby reklama
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Sifena spolecné s jinym sdélenim byla zietelné rozliSitelna a vhodnym zptisobem

oddglena od ostatniho sd&leni®.

45.1.2. Priklady marketingového sméru

45.1.2.1. Skoly.cz — Prvky skryté reklamy v marketingovém sméru

V ramci aplikace reklamy muze dochazet k piipadim, kdy nebude jednoznaéné jasné,
zda se o reklamu vibec jednd. Jako ptiklad Spatné rozeznatelné reklamy bych uvedla
projekt ,,M¢l jsem se lip ucit®, tedy kampan webového serveru skoly.cz, ktery zvlolil
pro prezentaci svych sluzeb originalni zptsob. (Obrazova ukazka viz piiloha 15)
Romskym délniklim ze Slovenska oblékli Zluta tricka se zminénym napisem. Zde je i
dobte vidét pozadavek nizkondkladové reklamy, kdyz délnici uvedli, ze za obleceni
tricek dostali jako tUplatu pivo a cigarety. V pfipadé, Ze by server zadal propagaci
reklamni agentufe, kterd by nasledné¢ volila reklamu v rozhlase, televizi nebo napiiklad
billboardovou formu prezentace, néklady by rozhodné vzrostly. Nejednoznacnost
zamé&ru byla patrnd i z reakci spolecnosti, kdy casti obyvatelstva, ktery mél moznost
tuto akci shlédnout, viibec nepochopila, o co se jednd. V tomto piipadé by se dalo i
uvazovat, zda reklama nespliiuje rysy reklamy skryté, ktera je zakazana. Skryta reklama
na prvni dojem nepusobi jako reklama a adresat si jeji zaméfeni vibec neuvédomi.
Kazdopadné si reklamy vSimne, tudiz sledovany zamér je naplnén. Guerilla se muze
dostat do rozporu rovnéz se zakonem o piestupcich a to tehdy, kdy by neopravnéné
poskozovala majetek obce. Pro lepsi predstavu 1ze uvést reklamu spolecnosti Jeep, ktera
na ulicich vytvofila neobvykla fiktivni parkovaci mista s rezervaci pro automobily této

znacky.'*! (Obrazova ukézka viz prilohal5)

19 grov. § 2 odst. 5 zakona o regulaci reklamy
11 srov. http://life.ihned.cz/c3-37628010-J00000_d-guerilla-paragrafy
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45.1.2.2. Vodafone - poskozovani konkurencnich spole¢nosti

V marketingovém sméru

K poruseni dobrych mravii a oznaceni jednani jako nekalosoutézniho doslo v ptipadé
znamé kauzy spolecnosti Vodafone. Mobilniho operator Vodafone, ktery pted
Vanocemi zaujmul potencionalni zdkazniky reklamni kampani s ¢ivavami se sobimi
parohy. Civavy se zaély objevovat i na propagaénich materidlech, billboardech a
telefonich budkach ostatnich operatoru. (Obrazova ukazka viz piiloha 16) Rada pro
reklamu pfijimala mnozstvi stiznosti od dotéenych konkurencnich spole¢nosti. Rada pro
reklamu shledala tento typ marketingové propagace jako neeticky a posSkozujici
Cestnosti soutézniho boje. Vodafone reklamu stdhl zpét, parohy z konkurenénich
objektl odstranil a diky celé akci zvysil sviij zisk. Méstsky soud rozhodoval o zZalobé,
kterou podaly poSkozené konkurenéni spole¢nosti Telefonica O2 a T-Mobile, a rozhodl
o omluvé v periodickém tisku. Vodafone se proti rozsudku odvolal k Vrchnimu soudu,
ktery rozhodnuti Mé&stského soudu zpiisnil a nafidil dale omluvu na billboardech a
reklamnich plochach v centru Prahy. Vodafone na rozsudek zareagoval velmi vtipné a
Vv srpnu 2010 uvetejnil v tisku omluvu ve znéni: ,,Spole¢nost Vodafone Czech Republic
a.s. se omlouva spolecnosti T-Mobile Czech Republic a.s. za poruseni dobrych mravi
soutéZe tim, Ze ve dnech 5. a 6. prosince 2006 umistila na reklamni nosice, pronajaté
K prezentaci vano¢ni kampané spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. své reklamni
predméty, ¢imZ hrub¢ zasahla do jejich prav. Text omluvy vytiskl na stranku periodika
nckolikrat za sebou a nékterd slova zvyraznil tak, Ze se znovu vytvofil motiv sobiho

12 (Obrazova ukézka viz ptiloha 16) Nicméné na obranu spole¢nosti Vodafone

paroZi.
lze uvést, Ze ani konkurence nezistava ve ,,skrytém zesméSnovani“ piili§ pozadu.
Operator T-Mobile viijnu 2011 zvetejnil reklamu, ktera je reakci na reklamu
spolec¢nosti Vodafone: ,,Kdo si nevola, je houby rodina“. T- Mobile prezentuje své
produkty momentalné¢ spolu se sloganem a varovanim: ,,S houbami se to nema
pfehanét”, pficemz slogan doprovazi piibéhem svatebni hostiny, kde jsou pfitomni

hosté pod vlivem drog.

12 http://byznys.lidovky.cz/vodafone-se-omluvil-t-mobilu-za-nemravne-parohy-a-opet-parohama-pv6-
[firmy-trhy.asp?c=A100802 112447 firmy-trhy nev
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45.1.2.3. Reklamy mBank

Netradi¢ni zpisob vstupu na ¢esky bankovni trh si zvolila 1 mBank, ktera na jate 2008
do ulic Prahy, zastivek MHD a obchodnich center umistila klec s napisem ,,Nekrmte
bankéte®, do niz umistila ¢lovéka v obleku a s kuffikem. mBank se timto zptisobem
snazila upozornit na nesmysiné bankovni poplatky. mBank na kampan navézala dalsi
akci, a to na podzim roku 2011, kdy rovnéz poukazala na zbytecné poplatky, které
klienti odvadi bankam. Pied pobocky konkurence a navstévované obchodni centra
umistila cedule s hesly: ,Platit za kyslik”, ,Platit za chodnik®, ,,Platit za férovou
nabidku®, ¢imz vzbudila pozornost kolemjdoucich, nebot' cedule i dominantni ,,m*
(logo mBank) zvolili v takovém rozméru, ze jej nebylo mozno piehlédnout. (Obrazové

ukézky viz ptiloha 17)
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5. ZAVER

Reklama je neodmyslitelnou soucasti spolecnosti. Dalo by se fici, Ze reklamy je vSude
kolem tolik, ze ji snad uz nemiize ptibyvat. Opak je pravdou a tvlrci pfichazi stale
s novymi napady, kde reklamu uplatnit. I pfesto, ze z prizkumil vyplyva, ze vetejnost
chape reklamu jako formu manipulace, rovnéz z néj 1 vyplyva, do jaké miry reklama
ovlivni chovéni spotiebitelli, nebot’ je to pravé tento manipulativni zpiisob propagace,
ktery zbozi a sluzby prodéwai.113 Soucasné s pfibyvanim reklamy ubyvaji napady a
naméty, které lze pouzit. Z tohoto divodu je i1 obtizn&jsi spolecnost zaujmout, tedy
naplnit cil, ktery reklama piedvida. Reklamni tvirci si vzhledem k vySe uvedenému
dovoli zajit daleko za hranice etiky a slusnosti, spoléhajic na nedostatecné konkrétni
pravni Gpravu a na nedostatecné pravomoce Rady pro reklamu, ktera je ze zdkona

pfedurcena k tomu, aby pojem dobrych mravi konkretizovala.

Nedostatkem pravni upravy je dle mého nazoru Uprava nejednotna, ktera se projevi jiz
v naprosto zakladnich oblastech, kterymi je interpretace pojmi. Hodnoceni dodrzeni
dobrych mravli a morélky, at jiz obecné, nebo specifické, zavisi na subjektivnim
posouzeni, nebot’ obecné zhodnoceni, které¢ by platilo pevné pro kazdy ptipady, nikde
nenalezneme. V ptipad¢, ze soulad s dobrymi mravy a moralkou bude posuzovat
soudce, bude jisté¢ ovlivnén svymi vlastnimi postoji, vztahem K reklamam obecné a
rovnéz i vychovou, piipadné nabozenstvim mnohem vice, nez zakonnymi ustanovenimi,
coz vyrazn€ snizuje pravni jistotu a nespliiuje pozadavek konkrétni a jasné pravni

normy.

Nedostatek pravni Gpravy spatiuji rovnéZz v nedostatecném odliseni reklamy komer¢ni,
od reklamy nekomer¢ni. I presto, Ze zadna pravni Gprava rozliSeni a jasnou definici
nenabizi, urcity rozdil v regulaci zde ziejmé bude. Jak by jinak bylo mozné, aby byla
jedna reklama, kde dit¢ vykazuje nasilné chovani shleddna jako nepfipustnd, a jina
reklama, charakteru naprosto stejného, byla vysilana nadale? Rozdil je patrny pouze
vcili, ktery tyto reklamy sleduji. Jedna prodavd produkt, druhd upozoriiuje na
nebezpeci, které s sebou pro déti piinadsi sledovani televize ve veCernich a nocnich
hodinach. V potadi druhd zminénd reklama je tolerovana zfejmé z toho divodu, ze

nepiinasi prospéch a Uspéch pouze podnikateli, nicméné mozna prospiva celé Siroké

13 srov. http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/115612-stale-vice-cechu-nakupuje-podle-reklamy/
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vefejnosti. V pfipad¢, ze budou nevhodné prvky tolerovany v reklamach sméfujicim
k vefejné prospésnému ucelu, bude ziejmé takovych reklam stale piibyvat a je jen

otazkou Casu, kdy verejné prospésny cil splyne s podnikatelskym zamérem.

Dle mého néazoru jen malé mnozstvi reklam, o kterych lze divodné pochybovat, zda
dodrzuji pozadavek etiky a dobrych mravii, se stane pfedmétem soudniho fizeni.
Kontroverzni reklamy jsou vétSinou jiz stazeny po doporuceni Rady pro reklamu, ktera
a¢ nedisponuje velkymi pravomocemi, jeji stanovisko ma bezpochyby rozhodujici vahu.
Moznost ovlivnit zivot konkrétni reklamy tak ma kazdy, komu je reklama urcena, tedy
divék, ctenat a posluchac. Kazdy rok se Arbitrazni komise RPR zabyva okolo Sedesati
stiznostmi. Z dostupnych stiznosti si lze utvofit analyzu, kterd ukazuje, kdo jsou témito
nejcastéjSimi stéZovateli, coz muze byt voditkem pro tvirce reklam, ktefi dle vefejné
ptistupnych stiznosti mohou zjistit, ze napiiklad lidé starS§iho v€ku si na reklamy
vétSinou nestézuji, ziejme z divodu, Ze o této moznosti ani nevi, a proto mize tvirce
reklamy ve svém dile uzit osobu starSiho véku v nevhodném pojeti, nebot’ se zfejmée
stiznostem z jejich strany nevystavi. Naopak obezfetn&ji by mél k obsahu reklamy
pristupovat ten, kdo do své reklamy zahrne ucinkovani malych déti nebo propaguje
produkt ¢i sluzbu prostfednictvim Zeny, zejména zeny, ktera odhaluje pfili§ ze svého
téla. Dale fada stiznosti se tyka i reklam na finan¢ni a bankovni sluzby, které nabizi

,vyhodné“ pajeky.™

Pii psani své prace jsem se pokusila najit konkrétni hranice mezi reklamou etickou a
neetickou, mezi reklamou slusnou, ¢estnou a kontroverzni, mezi reklamou, ktera spliiuje
pozadavky moralky a reklamou, ktera tyto pozadavky nerespektuje. Po piecteni
mnohych soudnich rozhodnuti, ndzorG odbornik i laikl, stiznosti a naslednych
rozhodnuti ArbitraZni komise RPR jsem dospéla k ndzoru, ze jednotnd definice ¢i
pohled na véc neexistuje a zfejmé ani existovat nemiize. Stejné tak, jako neni mozné
taxativné vymezit skutkové podstaty nekalé soutéze, nelze kazuisticky, ani uzavienym
vycétem charakterizovat prvky reklamy, kterd by jiz sahaly za hranice pozadované
sluSnosti. S vyvojem doby pfichdzi neustdle nové moznosti a népady. Nyni se
dostdvame do styku s reklamami, nad kterymi se jiz ani nepozastavime, pfitom pred
ne¢kolika lety by nas pravdépodobné pohorSovaly. | ztohoto diivodu neni mozné

jednoznaéné urcit, které prvky obsazené v reklamé jiZ nejsou piipustné. Tolerance

14 srov. http://zpravy.idnes.cz/cechum-vadi-billboardy-a-vic-si-davaji-pozor-na-reklamy-na-pujcky-p83-
/domaci.aspx?c=A120210 213618 domaci_hv
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vefejnosti se vyviji stejnou rychlosti, jako vynalézavost zadavatelii a zpracovatela
reklamy. Na jedné stran¢ si spole¢nost postupné zvyka na nasili, nahotu, nevhodny
humor a agresivitu reklamy, a na stran¢ druhé reklamni agentury postupem casu
vyCerpavaji zasoby své kreativity. Nespornd je skutecnost, ze reklama zakazana, stazena
a naprosto nevhodnd se stane timto okamzikem populdrni a prezentovand médii. Navic
vV dnesni dob¢ internetu neni tato reklama zakazana a stazend z vysilani zcela, nebot’ je

stale dostupnd na mnohych webovych serverech.

vvvvv

se od bézné reklamy, jak ji zname z televize, radii, periodickych a neperiodickych
publikaci nebo billboardl li§i zpisobem, kterym je tato reklama vefejnosti predvedena.
Tato reklama se objevi vzdy jen na kratkou chvili a na necekaném misté, zejména
Vv ulicich. I piesto, Zze se dle mého nazoru jedna vétSinou o sluSnou formu propagace,
ktera neobsahuje nezadouci prvky, které by mohly ohrozit obecnou mravnost nebo
mravni vyvoj déti a mladeze nebo zasdhnout nabozenské citéni, mize porusovat zdkon
Vtom smyslu, Ze je tento typ prezentace jako reklama obtizné identifikovatelny.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost na tento typ propagace jesté neni zvykla, mnohdy akci
s reklamni kampani ani neztotozni. Tento typ reklamy je dale vyznacny i medialni
popularitou, nebot’ kazda tato reklama je originalni a neobvykld, naprosto odlisna od
reklam jinych a proto budi pozornost. Z tohoto divodu se jedna o akce kratkodobé,
nebot’ o zbytek popularity se jiz postaraji média, ktera na reklamu sama upozorni.
Vetejnost reklamu zaregistruje az pravé v okamziku, kdy je reklama jiz z terénu
odstranéna a za¢ne se objevovat v médiich, uz ztoho divodu, ze moznost pfimého
kontaktu sakci mélo jen omezené mnozstvi obyvatelstva, na rozdil od médii, ke
kterému ma piistup kdokoliv a kdekoliv, a také z divodu uvedeného vyse, Ze ac se lidé
s reklamou v terénu setkali, mnohdy ji za reklamu ani nepovazovali. Zde je dle mého
nazoru patrny prvek reklamy skryté, které je nepiipustna, jak pifimo ze zakona, tak i
mimopravni regulaci. Média tak zdarma propaguji urcity vyrobek nebo sluzbu jedné
spolecnosti, 1 kdyZ tfeba konkurencni spolecnost médiim za stejnou prezentaci plati. A
na zaveér bych rada jesté¢ upozornila na odliSny pfistup, jaky ma vetejnost k reklamam
(které jsou na prvni pohled jako reklamy identifikovatelné¢), a K jinym medialnim
sd€lenim, jako jsou Clanky a zpravy. Podle mého subjektivniho vniméni je spolecnost
reklamami pfesycena a vnima je spiSe negativné a odmitavé. I tento pohled vyzniva pro

marketingovy smér pozitivné.
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6. SUMMARY

Subject of this thesis is good manners in advertising. | think that the most used and most
effective instrument of influence on consumers is advertising, therefore | concentrate on
its regulation. Ways to promote products have variety of forms which are regulated by
the law, however the advertising industry is continual improvement developing with
new methods how to influence the consumers. For this reason it is not possible to
determine the specific regulation of advertising. Aggressive advertising still growing
along with consumer immunity. It is important that the aggressive practices do not
exceed the limit of acceptability. Rules that are adopted should flexibly respond to new

competitiors and new practieces.

The regulation of advertising is a very progressive area in all the world. It evidenced by
the frequently revised Law on the Regulation of Advertising. Changes are influence on
legislation and European Union. Due to the developments and new products that require

the advertising, advertising regulation need to evolve.

In the First chapter of the thesis, | concisely give the general, legal and non-legal
definiton of the advertisement. | describe the origin of this word and its different
concepts, introduce the legal instruments of advertising regulation and their important
functions. Part of the first chapter also deals with advertising banned and permissible
under the rules of private law, public law and self-regulation, obligations and
responsibilities of entities involved in advertising and state supervision, it is compliance

with of the rules.

The next chapter | try to detailed interpretation of morality, how explaine laws and case
law. The Czech legal order contains a lot of concepts which are unclear terms and
cannot be sufficiently legally defined — so called indefinite legal terms. Also | bring in
the difference between good manners in a general sense and morality of competition, in
whose area includes the area of advertising. The second part of the thesis deals with
specific motives that are on the frontier with honest practices in advertising and on the
edge of the law. Namely | analyze motives of fear, violence and behavior of children in
advertising and advertising directed at children. To each of these motives and examples
| present, for a better idea. in the last chapter | deal a new marketing direction that is
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kKdyz chces vic, nez muzes
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SMELL LIKE A MAN, MAN.
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